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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso envolve a participacdo de influenciadores digitais
em reality shows como estratégia comunicacional e enquanto alternativa de busca por
visibilidade, contexto que associa-se as midias sociais. O objeto de estudo sdo as atitudes e
estratégias comunicacionais de Cinthia Cruz, participante da quinta temporada do reality "De
Férias com o Ex Brasil Celebs", no programa e na midia social Instagram. O problema de
pesquisa esta assim estabelecido: quais os (des)encontros entre as atitudes e as estratégias
comunicacionais de Cinthia Cruz durante sua participagdo no De Férias Com o Ex Brasil
Celebs, no programa e na midia social Instagram?. Objetiva-se, nessa linha, analisar as
atitudes e estratégias de comunicacao de Cinthia Cruz durante sua participagdo no “De Férias
Com o Ex Brasil Celebs”, no programa e na midia social Instagram. Para além disso, tem-se
dois objetivos especificos: 1) discutir sobre a participagdo de influenciadores digitais em
reality shows, sob a perspectiva da Sociedade do Espetaculo e das transformacdes decorrentes
da internet; e, 2) aproximar os conceitos de branding e personal branding as estratégias de
influenciadores digitais no contexto das midias sociais. As estratégias metodoldgicas abarcam
as técnicas bibliografica e documental (GIL, 2017). Para a discussdo empirica, recorre-se a
analise de conteudo (BARDIN, 2016). Por fim, conclui-se que Cinthia possui divergéncias e
convergéncias quando aproximam-se as atitudes assumidas no programa as narrativas
visibilizadas no Instagram. Os aprendizados revelam, portanto, que hd pontos assertivos e
outros frageis sob a otica de congruéncia de sentidos ofertados sobre a influenciadora nas

duas ambiéncias.

Palavras-chave: Comunicagdo; personal branding; reality shows; Instagram; Cinthia Cruz.



ABSTRACT

This final paper involves the participation of digital influencers in reality shows as a
communication strategy and as an alternative in the search for visibility, a context that is
associated with social media. The object of study is the attitudes and communication
strategies of Cinthia Cruz, a participant in the fifth season of the reality "De Férias com o Ex
Brasil Celebs", on the program and on the social media Instagram. The search problem is
what are the (mis)matches between Cinthia Cruz's attitudes and communication strategies
during her participation in De Férias Com o Ex Brasil Celebs, in the program and in the
social media Instagram? The objective is to analyze Cinthia Cruz's attitudes and
communication strategies during her participation in "De Férias com o Ex Brasil Celebs", in
the program and in the social media Instagram. The specific objectives are: 1) to discuss the
participation of digital influencers in reality shows, from the perspective of The Society of
the Spectacle and transformations resulting from the internet; and, 2) to approximate the
concepts of branding and personal branding to the strategies of digital influencers in the
context of social media. The methodological strategies encompass bibliographic and
documentary techniques (GIL, 2017). For the empirical discussion, content analysis is used
(BARDIN, 2016). Finally, it is concluded that Cinthia has divergences and convergences
when approaching the attitudes assumed in the program to the narratives made visible on
Instagram. The learnings reveal, therefore, that there are assertive and other fragile points

from the perspective of congruence of meanings offered on the influencer in both ambiences.

Keywords: Communication; personal branding; reality shows; Instagram; Cinthia Cruz.
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1 INTRODUCAO

Os reality shows configuram-se como um género televisivo que costuma envolver a
veiculagdo de imagens de pessoas que estdo confinadas em uma casa (CURVELLO, 2022),
formato que segue se destacando como uma grande tendéncia da televisdo mundial. No
Brasil, ao encontro desta realidade, o género reality show vem ganhando espaco e
notoriedade. Segundo pesquisa realizada pelo Content Mindminers' (2022), 90% dos
respondentes sabem o que sdo reality shows enquanto somente 10% nado sabem. Ainda, 89%
afirmam que j& assistiram a esses programas ao menos uma vez. A partir da pesquisa,
percebeu-se que os realitys mais conhecidos sdo o Big Brother Brasil (TV Globo) e A
Fazenda (Record TV).

A mesma pesquisa do Content Mindminers (2022) aponta que o sucesso dos reality
shows se deve ao fato de que, "[...] por ndo serem programas ficcionais, despertam a
identificagdo do publico com os participantes. Sabemos que os participantes incorporam
personagens, mas parece que o publico ndo tem uma grande preocupagdo nesse sentido".
Ainda, a empresa assegura: "outro ponto que chama atengdo ¢ a onda de influenciadores
invadindo os programas" (CONTENT MINDMINERS, 2022). Ou seja, hd novas dindmicas
nos realitys, 0 que motiva o interesse nesta pesquisa monografica.

O presente trabalho tem como foco Cinthia Cruz, especificamente o que envolve sua
participacao no reality De Férias com o Ex Brasil Celebs. O reality ¢ transmitido na emissora
MTYV Brasil e ja contou com sete temporadas desde sua estreia. Na definicdo do objeto de
pesquisa, compreendeu-se que Cinthia se torna uma participante interessante para analise
visto que, durante sua infancia, participou de novelas com o foco em publicos infantis e, em
decorréncia disso, tinha atitudes que intencionavam dialogar com estes publicos. E, agora,
participa de um programa com caracteristicas bastante diferentes, o que causa estranhamento
e curiosidade.

E imprescindivel relacionar as midias sociais com este tipo de programa e ao modo
como elas ajudam na sua repercussdo e consolidagdo. Como indicou a pesquisa recém
referida, muitos brasileiros param para ver estes programas e, de modo complementar,
compartilham suas percepgdes nas midias sociais. Ou seja, elas potencializam a disseminagao

dos acontecimentos deflagrados nos realitys, promovendo maior visibilidade e conhecimento

' Empresa de tecnologia especializada em pesquisa nas ambiéncias digitais. Ela possui uma midia social em que
mais de dois milhdes de brasileiros avaliam produtos e respondem a questionarios. Entre seus clientes estdo
marcas como Ambev, Nestl¢, McDonald's e Hersheys (MINDMINERS, 2022).
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dos programas. Nesse contexto, os influenciadores digitais, j4 ambientados as oportunidades
que as midias sociais representam, também recorrem a realitys, como palco para apoiar a
auto-promocao e reconhecimento em um espectro mais amplo.

Posto este breve contexto, o problema central de pesquisa €: quais os (des)encontros
entre as atitudes e as estratégias comunicacionais de Cinthia Cruz durante sua participagao no
De Férias Com o Ex Brasil Celebs, no programa e na midia social Instagram?. Tal
inquietacdo leva a conformagao de um objetivo geral e dois especificos. O objetivo geral é:
analisar as atitudes e estratégias de comunicacao de Cinthia Cruz durante sua participagdo no
“De Férias Com o Ex Brasil Celebs”, no programa e na midia social Instagram. Os objetivos
especificos sdo: 1) discutir sobre a participacdo de influenciadores digitais em reality shows,
sob a perspectiva da Sociedade do Espetaculo e das transformagdes decorrentes da internet; e,
2) aproximar os conceitos de branding e personal branding as estratégias de influenciadores
digitais no contexto das midias sociais.

Considera-se que esta investigagdo pode contribuir para os estudos sobre reality
shows na perspectiva do impacto e uso estratégico por figuras publicas. Profissionais
Relacdes-publicas que atuam na gestdo da reputacdo e no cuidado das imagens de
celebridades podem vivenciar desafios e atuar em contextos como o que ¢ abordado na
monografia. De modo secundério, a pesquisa enfatiza a importancia na integracdo, coesao e
complementaridade de diferentes manifestacdes comunicacionais, para que os sentidos
busquem certa unidade, refor¢ando atributos e caracteristicas-chave.

Em relagdo as estratégias metodologicas, a pesquisa possui carater exploratério. De
acordo com Gil (2017, p. 33), essa abordagem tem como objetivo "[...] proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses”.
Em relacdo as técnicas, recorre-se a bibliografica e documental. Primeiramente, foi realizada
uma pesquisa bibliografica através de livros e artigos que possuiam afinidade com o tema de
pesquisa.

Em termos empiricos, recorre-se a Analise de Contetido, na perspectiva proposta por
Bardin (2016) como lente metodologica. Realiza-se uma pré-andlise a partir da visualizagdo
de todos os episodios da quinta temporada do De Férias com o Ex Brasil Celebs. Ainda, foi
definido o periodo de andlise do perfil de Cinthia no Instagram (@cinthiacruz ), o que
envolve o periodo entre os dias 11 de setembro de 2019, data de divulgacdo do programa, até
o dia 10 de dezembro de 2019, data que o ultimo episoddio foi ao ar. Para a pesquisa, entdo,
sao analisados doze episddios e 91 postagens que puderam ser catalogadas. Por fim, ¢

realizada a etapa de inferéncia e interpretagdo a respeito dos materiais analisados.
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O trabalho divide-se em cinco capitulos. Inicia-se por esta introdugdo, momento em
que ¢ apresentado o contexto do trabalho, os problemas de pesquisa, os objetivos, nuances
que justificam a investigag¢do e a metodologia utilizada. O segundo capitulo trata sobre reality
shows e a perspectiva da Sociedade do Espetaculo. Nele, sdo discutidas transformacoes
tecnologicas que revelam os tempos vividos. Autores como Curvello (2022), Campanella
(2020), Ward (2020), Henriques e Silva (2019), Borges (2016), Zuini (2016), Kehl (2015),
Enge (2012), Solis e Webber (2012), Machado (2011), Braga (2010), Brown e Hayes (2008),
Jenkins (2008), Castells (2005), Horkheimer e Adorno (2002) e Debord (1997) ancoram as
discussoes.

O terceiro capitulo relaciona os conceitos de branding, personal branding e
influenciadores digitais no contexto das midias sociais. Utiliza-se como referéncia Terra
(2021), Vasconcelos e Rua (2021), Morais (2020), Heath (2019), Kuak (2018), Tybout e
Sterntahl (2018), Karhawi (2017), Karhawi (2016), Aaker (2015), Almeida (2015), Hiiler
(2015), Ngai et al. (2015), Tybout, Khedler (2013), Carpenter (2013), Bender (2009),
Recuero (2009), Thomson (2006), Lair, Sullivan e Cheney (2005) e Aaker e Joachimsthaler
(2000).

O quarto capitulo contempla a parte empirica do trabalho. Inicia-se apresentando as
opcdes metodologicas e, em seguida, inicia-se a descricdo da unidade de contexto - o
programa De Férias com o Ex Brasil Celebs - e a pré-analise. Posteriormente, avanga-se para
as analises dos episddios do reality e do Instagram (@cinthiacruz  subsidiadas pela Analise de
Contetido (BARDIN, 2016). Apos, ¢ realizada uma sintese dos aprendizados relacionando a
parte tedrica com o que foi encontrado durante as analises e reflexdes. Por fim, no quinto
capitulo, sdo apresentadas as consideragdes da pesquisa e os principais aprendizados.

E oportuno comentar que a presente monografia esta associada a interesses pessoais
da autora. A primeira experiéncia com o programa foi em 2017, quando assistiu-se a primeira
temporada no Now’ e logo, quando a MTV langou a segunda temporada, os episddios foram
acompanhados de acordo com a sua transmissdo. Quando o De Férias com o Ex Brasil Celebs
foi langado, ja tinha sido cursado um ano do curso de Relagdes Publicas e uma visdo mais
estratégica e critica sobre o programa foi se formando. Acredita-se ser muito interessante
verificar como celebridades utilizam os meios de comunicacdo de forma estratégica para

fortalecer o posicionamento desejado, realizar o langamento de um produto, criar afinidade

2.0 Now ¢ o servigo de streaming disponibilizado para os clientes da empresa de telefonia Claro, que oferece um
conjunto de filmes, programas de TV, séries ¢ documentarios.
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com determinados interlocutores e outras diversas possibilidades que existem ou que ainda

serdao desveladas.
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2 REALITY SHOWS E A SOCIEDADE DO ESPETACULO

A partir do desenvolvimento tecnoldgico, especialmente no século XX, a combinagdo
de representacdo, imagem e performance ganhou novos contornos através do cinema, da
televisdo e, mais recentemente, de computadores (AMARAL; GOVARI, 2017). A forma com
que pessoas e organizagdes vém utilizando esses meios para sua autopromogao e conquista de
objetivos estratégicos e comunicacionais ¢ de extrema relevancia. Além disso, nota-se que os
influenciadores digitais, sujeitos relevantes a pesquisa proposta, se destacam nas midias
sociais, conferindo visibilidade a ideias, marcas, experiéncias, produtos e servi¢os, € que, na
ultima década, os reality shows, programas com gravacdo de pessoas convivendo em um
espaco delimitado e por um periodo de tempo, se popularizaram fortemente. Estes sdo pontos
tratados no capitulo.

Acionam-se estudos de Castells (2005), que discute mudancas sociais a partir do
desenvolvimento tecnoldgico; Jenkins (2008), ao manifestar as nogdes de cultura
participativa e de convergéncia midiatica; Curvello (2022) e Campanella (2020) que
comentam caracteristicas dos reality shows; Ward (2020) e Debord (1997) que relacionam os
reality shows com a perspectiva da Sociedade do Espetdculo e com o conceito de
performance; Kehl (2015), Horkheimer e Adorno (2002) ao tratar da Industria Cultural;
Machado (2011) que tenciona questdes de imagem e representacdo; Borges (2016), Solis e
Webber (2012) e Braga (2010) que discutem influéncia; Enge (2012) que trata do marketing
de influéncia; além de Henriques e Silva (2019), Zuini (2016), Brown e Hayes (2008) que

discutem os papéis dos influenciadores.

2.1 REALITY SHOWS E NOVAS NUANCES A PARTIR DA INTERNET

Vivem-se tempos de significativa disponibilidade de informagdes e de pluralidade na
oferta de conteidos em meios como televisdo, radio, jornais, além de todas as ambiéncias
digitais. De acordo com Becker, Abreu, Nogueira e Cardoso (2018), essas caracteristicas
proporcionam que a maior parte das pessoas seja contemplada com algo de seu agrado, que
va ao encontro de suas expectativas e necessidades. Os reality shows, especificamente, se
apresentam como um formato diferente de tudo que j& havia sido feito e com o tempo vém
conquistando a audiéncia e o interesse dos brasileiros. Segundo pesquisa realizada pelo
Content Mindminers (2022), ja& citada na introducdo, 89% dos brasileiros ja assistiram algum

reality show e 56% consomem algo do género ao menos trés vezes na semana. Ainda de
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acordo com essa investigagdo, os realitys tendem a cativar as pessoas pelo seu carater realista
ao retratar a "vida como ela ¢" (MINDMINERS, 2022). Com o tempo, foram surgindo
diversos programas e, hoje, varias emissoras os produzem, o que se discute neste subcapitulo.
Focalizam-se, também, transformacdes ocorridas apds a disseminacdo da internet e
principalmente com a ascensao das midias sociais.

Em termos de recuperagdo historica, o primeiro reality show foi veiculado em 1972
nos Estados Unidos. Ele era nomeado como "An American Family" e transmitido pela
emissora PBS (MACHADO; VELEZ, 2009). O programa tinha o objetivo de demonstrar a
vida real e cotidiana de uma familia formada por um casal e seus cinco filhos. Era o embrido
de um formato que seria largamente disseminado em varios paises do mundo, a partir de
diversas outras caracteristicas e configuragoes.

No Brasil, o primeiro reality show foi exibido pela MTV Brasil nos anos 2000 e tinha
como titulo "20 e poucos anos". O programa evidenciava a vida de jovens adultos no dia a
dia. Posteriormente, em 2000, a emissora de televisdo Globo veiculou a primeira edicao de
"No Limite", versdo brasileira do reality americano "Survivor". Foram seis temporadas -
dentre elas a ultima, em 2022. De acordo com Garcia, Vieira e Pires (2006), o primeiro
reality brasileiro de sucesso foi "Casa dos Artistas", veiculado no SBT, no qual o publico
espectador acompanhava a convivéncia de celebridades confinadas em uma casa. Segundo as
autoras, existe uma grande diferenga entre programas como o Big Brother Brasil (BBB) e a
Casa dos Artistas pelo fato de que no segundo os participantes ja sao famosos, portanto seus
objetivos com a participagao sdo diferentes. Para os anonimos no BBB o objetivo seria
dinheiro e fama, enquanto para os famosos da Casa dos Artistas seria mais fama e
autopromocao. Entretanto, vale comentar que o BBB passou a contar com a participacao de
pessoas publicas desde 2020, de modo que conformam-se novas dinadmicas.

Existem trés tipologias de reality shows: a) os de transformacao; b) os competitivos;
e, ¢) os de confinamento (CAMPANELLA, 2020 apud BATTAGLIA, 2020). Os de
transformac¢do podem envolver diferentes nichos como, por exemplo, a mudanca de estilo da
vestimenta dos participantes, a partir de assessoramento técnico e orientagcdes especializadas.

n3

Isso ocorre, por exemplo, no programa "Esquadrao da Moda"’. Também podem promover

transformagoes em comodos de uma casa, ou na residéncia como um todo, como no

n4

programa "Decora". Os reality shows competitivos sao muito comuns e podem ser vistos em

3 Programa transmitido pelo SBT desde 2009, apresentado por Lucas Anderi e Renata Kuerten, que dio dicas
para ensinar como os participantes podem usar a moda a seu favor.

* Programa do canal GNT em que a cada semana, uma pessoa expde para o programa qual é o problema com o
comodo que deseja reformar e como esse problema impacta a vida dos que moram naquela casa ou apartamento.
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diversas emissoras brasileiras e de outros paises. Este tipo de reality tem como objetivo gerar
um vencedor ao final. Sendo assim, o fator rivalidade, disputa e carisma ficam evidenciados.
Tudo isso, principalmente, quando a decisdo a respeito do vencedor depende do voto popular.
A Netflix’ tem investido muito em reality shows nos ultimos anos. Um que se popularizou e
teve versoes francesas, estadunidenses e brasileiras, ¢ o "The Circle", programa em que os
participantes ficam isolados em diferentes ambientes e podem se comunicar apenas através de
um chat. Eles ndo podem ver nada além das fotos de perfis das demais pessoas que integram
a experiéncia. Para concluir, hd os programas de confinamento, que tem como principal
objetivo observar as relagdes humanas através da exposicao de situagdes e pessoas em um
local fechado e confinado. O Big Brother Brasil, j& mencionado, ¢ um dos exemplos mais
conhecidos deste tipo. Além disso, cabe mencionar que o De Férias com o Ex Brasil Celebs
se enquadra nessa classificacao.

Como visto, os reality shows surgiram por volta dos anos 1970, tempo em que a
internet comercial® ainda ndo havia sido disseminada e comumente utilizada pela sociedade.
Esse fato se torna interessante ao se perceber que, junto com as transformagdes tecnologicas,
os reality shows também foram mudando seus vieses e impactos perante a sociedade.
Toma-se como exemplo o langamento do Big Brother Brasil em 2002 e como o programa era
conduzido e repercutido.

A dinamica do BBB segue a mesma: participantes confinados em uma casa, provas
para definicdo do lider da semana, um participante ¢ eliminado por semana e o vencedor
recebe uma boa quantia em dinheiro. Porém, ao analisar a repercussdao do programa e os
sujeitos afetados por ele, € possivel visualizar muitas mudangas. Nas primeiras edig¢des, a
votacdo do eliminado da semana ocorria por meio de SMS ou ligacdo e as pessoas que
acompanhavam a dindmica e votavam eram aqueles que assistiam o programa quando ele era
veiculado na televisdo, diariamente. Agora, a votagao ocorre pela internet € ndo ¢ necessario
estar sentado em frente a televisdo todos os dias. Afinal, cenas e imagens do programa sao
disseminadas na internet, em outras configuracdes e temporalidades. Além disso, a troca de
informagdes na internet possibilita o debate publico a respeito dos participantes e a formacao

de opinides sobre eles.

5 A Netflix & um servigo de streaming por assinatura que permite assistir a séries e filmes sem comerciais em
um aparelho conectado a internet. Em 2021 a empresa obteve 18,2 milhdes de novas assinaturas, atingindo uma
renda de US$30 bilhdes, 19% a mais em relagdo a 2020 (NETFLIX, 2022).

6 Apesar da internet ter sido criada em 1969, ela s6 foi distribuida e comercializada para a sociedade a partir da
década de 90 (LINS, 2013).
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Castells e Cardoso (2005, p.17) defendem que "a tecnologia ¢ condi¢do necessaria
mas ndo suficiente para a emergéncia de uma nova forma de organizagdo social baseada em
redes, ou seja, na difusdo de redes em todos os aspectos da atividade na base das redes de
comunicacao digital". A sociedade em rede, conceito que Castells (2008) cunha, define uma
sociedade organizada a partir de um sistema comunicacional mediado e imerso por
Tecnologias de Informagao e Comunicacao (TICs). Vive-se em torno das tecnologias e, como
visto anteriormente, elas afetam nosso cotidiano em diversas dimensdes da vida.

Neste contexto, outra perspectiva oportuna ¢ a de Jenkins (2008), ao discutir a nog¢ao
de cultura participativa, na qual os telespectadores, ao produzirem novos conteudos sobre
determinado topico, acabam sendo importantes na indistria mididtica, assumindo posi¢ao
protagonista. Na cultura participativa, os consumidores de conteudo ganham poder e se
tornam agentes no modo de “fazer cultura”. Jenkins (2009, p.44) exemplifica: “E fas de um
popular seriado de televisdo podem capturar amostras de dialogos no video, resumir
episodios, discutir sobre roteiros, criar fanfiction (ficgdo de fa), gravar suas proprias trilhas
sonoras, fazer seus proprios filmes — e distribuir tudo isso ao mundo inteiro pela internet”.

Quando um individuo que consome programas como reality shows produz contetidos
a respeito dele, as pessoas que foram impactadas por este conteudo recebem um conjunto de
informacgdes. Essas pessoas, a partir desse enquadramento e de seu repertorio prévio, formam
opinides e também podem se tornar produtoras de contetidos sobre o assunto, o que
materializa novas narrativas. Na cultura participativa, Jenkins (2008) defende que existe o
compartilhamento de contetidos entre individuos, porque suas contribui¢des importam para
os outros e vao se entrelagando, em cadeia.

A partir da disseminagdo das midias sociais, em especial, as dinamicas de
comunica¢do foram redimensionadas. Ao pensar sobre seriados, por exemplo, muitas pessoas
postam registros nas suas midias sociais ao assistirem, fazem um tweet a respeito de um
personagem, buscam no Spotify a musica tocada e procuram no YouTube uma explicagao
sobre o final da série que ndo foi inteiramente compreendida. As midias sociais passam a
fazer parte da rotina de muitas pessoas. Segundo estudo realizado recentemente pela
comScore (2021), a quantidade de minutos gastos na internet cresceu em 25% no Brasil
comparando os anos de 2019 e 2020. O estudo mapeou que as midias sociais alcangam 118
milhdes de usudrios, representando 97% da populagdo brasileira. Ao longo de 2020, cada
usuario gastou 337 bilhdes de minutos por més. Assim, o Brasil aparece como o segundo no
mundo em maior nimero de minutos mensais consumidos, atrds apenas do México, ¢ a frente

de Italia, EUA e Franga.
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A partir desse aumento da presenga nas midias sociais e os debates ambientados
nessas plataformas, os reality shows, como outros programas, se tornaram assunto de
discussdo. A cultura participativa proporciona que consumidores de conteudo se tornem
produtores de conteudo, auxiliando na dissemina¢do de informagdes sobre o programa e um
buzz” a respeito dele. Assim, twittar ou postar um sfory sobre o episodio que estd sendo
passado naquele momento, auxilia na sua divulgacdo e consequentemente na geracdo de
interesse em outras pessoas. Jenkins (2008) levanta a convergéncia mididtica como
facilitadora da fluidez em que o contetdo midiatico perpassa por diferentes plataformas e a
possibilidade do publico utilizar as redes sociais para se conectar. Tudo isso faz com que a
circulagdo desse conteudo seja moldada, facilitando para o consumo distribuido em outras
midias.

Sendo assim, as mudangas de paradigmas possibilitadas a partir do avango da
tecnologia e através da internet e redes sociais, a sociedade e suas relacoes se modificaram
impactando fortemente no consumo midiatico. Castells e Cardoso (2005, p.28) defendem que
"existe uma enorme mudanca na sociabilidade, que ndo ¢ uma consequéncia da internet ou
das novas tecnologias de comunicacdo, mas uma mudanga que ¢ totalmente suportada pela
logica propria das redes de comunicacdo". Com base nisso, programas televisivos e mais
especificamente reality shows se apoiaram e se aproveitaram da internet como parte de suas
estratégias comunicacionais. Ainda, sabe-se que os reality shows sdo programas muito
consumidos no Brasil possuindo um publico fiel e ativo nas redes sociais. Segundo pesquisa,
25% dos Brasileiros acompanha todos os dias as novidades a respeito de reality shows
enquanto esta assistindo (MINDMINERS, 2022). Assim, percebe-se que os reality shows

vem ganhando espaco e participando cada vez mais da realidade do Brasileiro.

2.2 PERFORMANCE NA SOCIEDADE DO ESPETACULO

Como visto anteriormente, vive-se em uma sociedade midiatizada. A partir da
pesquisa Inside Video 2022 realizada pela Kantar Ibope Media, pode-se notar que os
individuos constantemente utilizam seu tempo para assistir programas na televisao. Segundo
a investigacdo, as emissoras brasileiras alcancaram mais de 205 milhdes de pessoas em 2021,

totalizando um tempo médio didrio por pessoa de 5Sh37m. Neste contexto, discute-se nesse

" O buzz marketing é um conjunto de a¢des e técnicas, com foco em gerar assuntos e engajamentos de
determinadas marcas ou produtos. Os consumidores conversam entre si sobre algo que uma empresa vem
fazendo recentemente, fazendo com que mais pessoas se interessem por ela. (DIGITAL HOUSE, 2021)

19



subcapitulo o conceito de Sociedade do Espetaculo, na perspectiva proposta por Guy Debord
(1997) e como as concepgdes de performance e representagdo afetam a produgdo e consumo
de reality shows no Brasil.

Antes de tratar sobre o conceito de Sociedade do Espetaculo, aborda-se a Industria
Cultural, no intuito de que seja possivel a compreensdao do contexto social em questao. A
Indutstria Cultural refere-se a cultura e a producdo intelectual como mercadorias, em linha
critica ao capitalismo. A ponderacdo gira em torno do argumento de que grupos dominantes
promovem uma producdo cultural de forma padronizada e em escala. Isso ¢ realizado com
base na ldogica capitalista em que o objetivo ¢ promover certa alienagdo, a partir da
reproducdo de obras de arte e de outros produtos culturais. Para Horkheimer e Adorno
(2002), essa padronizagdo ¢ prejudicial, porque quando o foco estd no lucro, o potencial
critico € perdido (HORKHEIMER; ADORNO, 2002).

O conceito de espetaculo foi defendido por Guy Debord em sua obra "A Sociedade do
Espetaculo", langada em 1997. Para Debord (1997), a teatralidade e a representacdo tomaram
conta da sociedade. O autor assegura que o natural e o auténtico se tornaram apenas uma
ilusdo e define, logo no inicio da obra, que “o espetdculo ndo ¢ um conjunto de imagens, mas
uma relacdo social entre pessoas, mediada por imagens” (DEBORD, 1997, p.14). Assim,
enfatiza-se este conceito para alavancar as discussdes de performance e representagao.

Para Kehl (2015, p.71), "da industria cultural a sociedade do espetaculo, o que houve
foi um extraordinario aperfeicoamento técnico dos meios de se traduzir a vida em imagem,
até que fosse possivel abarcar toda a extensdo da vida social". Portanto, a Industria Cultural
se mostra como o contexto-base em que a Sociedade do Espeticulo se desenvolve e da
insumos para que ela seja compreendida de forma clara.

Para Debord (1997, p.13), "toda a vida das sociedades nas quais reinam as condi¢des
modernas de produgdo se anuncia como uma imensa acumulagdo de espetaculos. Tudo o que
era diretamente vivido se esvai na fumaca da representagdo". Para o autor, vive-se em uma
sociedade de aparéncias na qual ter e parecer sdo mais relevantes que ser. Os bens e as
aparéncias se tornam mais relevantes, tornando-se uma forma de relacdo social na qual
busca-se suprir momentaneamente a vida real. As imagens que os individuos procuram
constituir sobre sua vida e sobre si mesmos ultrapassam a realidade e se tornam a propria
imagem, a representacdo, uma realidade feita de ficgao.

A sociedade estd mudando rapidamente em todos os campos. Quando Debord (1997)
analisa e interpreta a Sociedade do Espetaculo, esta considerando os anos 1960 e ainda mais

tarde, em 1988, o autor faz uma nova avaliacao da sociedade que ainda ¢ muito diferente da
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realidade que se vive hoje. Encontra-se atualmente, a emergéncia de uma sociedade da
imagem que domina a sociedade, reflete a cultura atual e sustenta o modelo econdmico
neoliberal. Para Ward (2020), "as novas tecnologias se multiplicaram e multiplicaram o
numero de pessoas que tém acesso a essa metanarrativa® de vida e, principalmente, o nimero
de pessoas que participam das plataformas de midias sociais". Esses individuos se tornaram
fixadores e mantenedores desse estilo de vida baseado no espetaculo, no consumo, na fic¢do e
"[...] tudo o que era vivido diretamente tornou-se representagdo" (DEBORD, 1997, p.15).
Ainda,

O espetaculo, compreendido na sua totalidade, ¢ simultaneamente o resultado o
projeto do modo de produgdo existente. Ele ndo ¢ um complemento ao mundo real,
um aderego decorativo. E o coragdo da irrealidade da sociedade real. Sob todas as
suas formas particulares de informag¢do ou propaganda, publicidade ou consumo
direto do entretenimento, espetaculo constitui o modelo presente da vida socialmente
dominante. Ele ¢ a afirmac@o onipresente da escolha ja feita na produgdo, e no seu
corolario o consumo. A forma e o contetido do espetaculo sdo a justificagdo total das
condigdes ¢ dos fins do sistema existente. O espetaculo é também a presenca
permanente desta justificagdo, enquanto ocupagdo principal do tempo vivido fora da
producdo moderna (DEBORD, 1997, p.15).

Como visto, a partir das mudangas tecnologicas e da disseminagdo do acesso as
midias sociais, a sociedade mais uma vez se apoiou nos recursos para promover suas ‘“vidas
espetaculares”. A “realidade” que ¢ conformada nas midias sociais dificilmente reflete a
realidade por tras dos celulares e dispositivos moveis. Ward (2020) comenta o exemplo de um
casal com seu casamento arruinado, que posta fotos nas midias sociais da sua ultima viagem
para Europa, nos melhores restaurantes, com as roupas mais caras, rostos marcados por
produtos de beleza e procedimentos estéticos sorrindo para fotos que irdo diretamente para o
feed dos seus perfis. Esse fato "[...] contribui para a manutencao desse sistema social que se
tornou hegemonico e essa fotografia ¢ utilizada como instrumento de constru¢do de uma auto
imagem, que representa valores morais e culturais da classe ou do grupo social aos quais
pertencem ou querem pertencer" (WARD, 2020).

No contexto dessa sociedade que representa mais do que ¢ em sua esséncia, 0s
individuos vivem realizando performances. Uma foto sorrindo na midia social Instagram
representa somente um segundo do que de fato aconteceu naquele momento, porém, para
quem observa uma postagem, se torna muito mais. A foto demonstra o qudo a pessoa esta
feliz naquele momento e pode, muitas vezes, levar a interpretacdes a respeito de como toda a
vida daquela pessoa ¢ perfeita e incrivel, quando, em realidade, constitui apenas segundos de

sorrisos em frente a uma camera. Mais do que uma foto, individuos postam sequéncias de

8 Metanarrativa € um termo literério e filoséfico que significa simplificadamente a narrativa contida dentro ou
além da propria narrativa.
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stories € criam feeds inteiros mascarando sua realidade como forma de autopromogao. Nas
ambiéncias digitais, estas imagens se tornam primordiais nas relagdes pessoais. Os individuos
passam a ofertar sentidos para representar suas vidas e vivem em func¢do da sua producao,
promovendo entdo a inversdo da funcdo das imagens (WARD, 2020), o que impacta os
campos pessoais e profissionais.

A atividade de Relacdes Publicas possui diversas fungdes e articular um bom
relacionamento com os diversos publicos ¢ uma delas. As agdes que serdo realizadas a partir
de um planejamento intencionam ir ao encontro do objetivo estratégico da organizagao,
institui¢do ou pessoa em questdo. Para Machado (2011, p.36), "a imagem ¢ o reflexo da
identidade organizacional’, em outros termos, a organiza¢do sob olhar de seus publicos.
Logo, ao ficar por conta das percepcdes, a imagem também pode variar conforme seus
diferentes publicos". Porém antes da imagem, € oportuno pensar sobre o conceito de
identidade, que € o conjunto de caracteristicas que diferenciam uma pessoa da outra e que por
meio das quais € possivel individualiza-la (ibidem).

Uma reflexdo a respeito da imagem ¢ a necessidade constante de aproximar o que
somos (identidade) com o que buscamos representar perante os outros. A criagao,
manutengdo ou preservacdo de uma imagem depende disso, porque sdo esses estimulos que
impactardo nela. Ou seja, "a imagem ¢ a consequéncia (representagdo) daquilo que somos ou
deixamos de ser (identidade)" (MACHADO, 2011, p.36). Além disso, a imagem esta
diretamente relacionada com credibilidade, pilar importante para a consecugdo de objetivos
de Relagoes Publicas.

Existem diversas estratégias que podem ser utilizadas para a promogdo da
autoimagem. A participagdo de programas televisivos ¢ uma delas. Para Kehl (2015, p.71) "a
televisdo € a mais espetacular traduc¢ao da industria cultural". As apari¢des em programas de
televisdo hoje, mesmo com as midias sociais, ainda costumam gerar mais visibilidade a
pessoas publicas e melhores resultados de vendas. Pode-se exemplificar isso a partir de
estudo promovido pela Think TV (2022), que aponta que a televisdo, em comparagdo com
outros canais, geram resultados consistentes a curto e longo prazo. Assim, a aparicdo em
programas televisivos costumam ser estratégias atraentes de comunicagao.

A partir disso, nota-se o uso de reality shows nessa perspectiva, além de que as
caracteristicas de espetaculo se mostram constantemente. Sabe-se que em reality shows

existem diversas cameras espalhadas pela casa com o proposito de captar os momentos de

? Neste caso, consideramos pessoas publicas.
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todos os angulos possiveis. Para Curvello (2022), esse ¢ o principal motivo pelo qual os
participantes ndo conseguem agir de forma natural. Eles constantemente promovem
performances, tornando-se personagens dentro de uma trama criada por eles mesmos. Outro
ponto que permite a ficcionalizacdo dos programas ¢ a necessidade de conquistar a simpatia e
aceitagdo do publico. Em programas em que ao final existe um vencedor, isso se torna ainda
mais importante.

Percebe-se a relevancia da participacdo em programas televisivos e como isso pode
ser usado de forma estratégica. A partir de reality shows como o BBB, pessoas andonimas se
tornaram pessoas publicas. Além da Globo, outras emissoras apostaram nos reality shows e
estes vém aproveitando a oportunidade para atrair espectadores (MINDMINERS, 2022). No
préoximo topico, aborda-se os influenciadores digitais € como reality shows sdao usados por
eles, o que, na linha de pensamento proposta, dialoga com a nocao de performance e retrata a
Sociedade do Espetaculo. Mais especificamente, explora-se o programa De Férias com o Ex

Brasil Celebs, diretamente relacionado ao objeto desta pesquisa.

2.3 INFLUENCIADORES DIGITAIS EM REALITY SHOWS — O REALITY DE FERIAS
COM O EX

Como visto nos topicos anteriores, as transformagdes causadas pela disseminacdo da
internet comercial resultaram em novas possibilidades e dindmicas na sociedade. Essa nocao
se justifica a partir do momento em que as TICs e o acesso a internet mudam a forma de
comunica¢do em diferentes areas (AMARAL; GOVARI, 2017). No contexto de marcas e
consumidores, por exemplo, as relagcdes passam a ter um meio intermediario que rompe as
barreiras do espaco e do tempo, criando uma nova cultura digital, caracterizada pela
comunicacdo bidirecional e pela ruptura do processo de comunicagdo tradicional. Nesse
momento, as pessoas também passam a ser agentes e produtores de informacao, em vez de
serem apenas receptores (JENKINS, 2009).

Nesse novo ambiente informacional, o conteido gerado e publicado para os
individuos ndo é mais exclusivo da midia de massa, mas advém de fontes “andnimas”, com a
ajuda das midias sociais. Essas fontes podem vir a se tornar especialistas sobre determinado
assunto e os temas abordados podem influenciar as pessoas a seguirem seus hébitos de
consumo, estilos de vida e/ou opinides (BORGES, 2016; BRAGA, 2010; JENKINS, 2009).
As pessoas que se tornam influentes na internet sdo conhecidas como influenciadores digitais,

ou seja, sdo sujeitos que possuem a capacidade de disseminar informacdes em um ambiente
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virtual que se espalha rapidamente e afeta comunidades (SOLIS e WEBBER, 2012;
UZUNOGLU e KIP, 2014).

Os influenciadores proporcionaram novas formas de pensar a comunica¢do nas
organizacdes, o que também se relaciona as estratégias de marketing. Para Enge (2012), o
marketing de influéncia pode ser entendido como “o processo de desenvolvimento de
relacionamento com pessoas influentes, que podem ajudar na visibilidade de um servigo ou
produto”. E um fendmeno em que a figura tradicional de um lider influente ou embaixador da
marca, através do seu status organizacional ou social, auxiliavam na consolidagdo das
marcas. No entanto, agora existe uma nova abordagem em que os aspectos sdo extremamente
dindmicos e relativos quando refere-se a influenciar aquisicdes e opinides, 0 que j& era
apontado por Solis e Weber (2012), ha dez anos.

Para a atividade de Relagdes Publicas, a no¢ao de influéncia se mostra muito
importante, porém ¢ necessario esclarecer o conceito, que € anterior as midias sociais. Para
isso, levantam-se as discussdes de Henriques e Silva (2019, p. 78), que tratam sobre

interinfluéncias:

A compreensdo acerca das interinfluéncias carece da demarcagdo de um importante
ponto de partida: o abandono de visdes lineares e transmissivas da comunicagio, nas
quais a influéncia é tomada como um processo unidirecional voltado para a
modificacdo de atitudes em um ambito puramente individual. Em seu lugar, deve ser
adotada uma perspectiva calcada na interagdo e na existéncia de diferentes publicos
que se relacionam a todo momento. Reconhecer tal fato ndo implica descartar ou
dirimir importantes areas da psicologia e da psicanalise que versam sobre o
individuo, mas sim posicionar as preocupagdes das relagdes publicas em um campo
social marcado por coletivos que se influenciam mutuamente.

Ou seja, os autores apresentam uma perspectiva bidirecional, visto que as relagdes
articulam influéncias mutuas. Potenciais influenciadores ja recorriam a alternativas de
visibilidade, e seu alcance global estava inerentemente vinculado a divulgagdo em midias
respeitadas e legitimas. A realidade atual tem presenciado o desenvolvimento continuo das
TICs, especialmente das midias sociais, aumentando a voz e o poder de compartilhamento.
Brow e Hayers (2008) asseguram isso hd mais tempo, inclusive. Dito isto, o marketing de
influéncia ganha forca neste mundo conectado, e a publicidade tradicional possui menos
influéncia que antigamente. Hoje, os individuos consideram muitos fatores e meios de
comunicacdo para tomar suas decisoes de compra e levam em consideragdo a opinido de
sujeitos que detém estes poderes de influéncia.

Brown e Hayes (2008), também ja afirmavam ha mais tempo que o uso de
celebridades em antncios na televisdo ja ndo exercia 0 mesmo impacto que nos anos

anteriores. Ainda hoje, essa técnica funciona como associagdo, ou seja, "use determinado
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produto pois tal celebridade usa e assim vocé ficara como ela". Porém, os individuos se
identificam com pessoas "comuns" e naquelas que sdo referéncia em determinados assuntos
(BROWN e HAYES, 2008). Os influenciadores utilizam suas midias sociais de forma com
que se aproximam tanto dos seus seguidores através de postagens didrias, milhares de stories
que parecem intimos e assim fazem com que sejam escutadas suas recomendagdes (ZUINI,
2016). "[...] A relacdo de uso de produtos, ligada as situagdes cotidianas e auténticas, ganha
forca quando protagonizada por pessoas comuns que se exibem ao grande publico por meio
das redes sociais" (PEREIRA, ANTUNES e MAIA, 2016 apud PRADO e FROGERI, 2017).
Essa sensacdo de proximidade com os influenciadores digitais proporcionadas pelas midias
sociais e a geragdo de engajamento pode ser compreendida a partir de uma pesquisa global
realizada pela Nielsen Media Research, em 2015. Na pesquisa, os participantes apontaram
que acreditam mais em recomendagdes de pessoas que conhecem do que andincios na
televisao.

A participacdo de influenciadores digitais em anuncios e programas de televisdo,
como visto anteriormente, vem sendo utilizado ha algum tempo, e nos ultimos anos os reality
shows também vém se aproveitando deste hype’’. A participacio de pessoas publicas e
especialmente influenciadores digitais costuma ser oportuna tanto para a emissora quanto
para influenciadores digitais. A emissora, a tendéncia ¢ de que sejam alcangados mais
espectadores em funcdo dos fas dessas pessoas publicas. Ainda, o uso de publicidades dentro
dos programas se torna mais cara pelo fato da legitimidade que os participantes t€ém, como
mencionado anteriormente. Para o influenciador digital, surge a possibilidade de receber mais
reconhecimento, ser conhecido por pessoas diferentes dos seus fas, fortalecer sua marca
pessoal, ofertar determinados sentidos ao publico e utilizar isso a seu favor. Em 2020, isso
pdde ser visto no BBB, quando foram inseridos metade dos participantes que sdo pessoas
relativamente famosas.

Retomando as contribui¢des de Debord (1997), a imagem e a aparéncia estdo
diretamente relacionadas com o conceito de espetaculo, o que se aproxima e se relaciona com
programas reality show, pois € notdria a espetacularizagdo da vida dos participantes que estao
confinados na casa. “Toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condi¢des de
producao se apresenta como uma imensa acumulacao de espetaculos. Tudo o que era vivido

diretamente tornou-se uma representacdo” (DEBORD, 2003, p. 13). A aparéncia como

1% Na linguagem coloquial, sype ¢é o exagero de algo, ou em marketing uma estratégia para enfatizar alguma
coisa, ideia ou um produto. E um assunto que esta dando o que falar, € algo que esta na moda e que ¢ comentado
por todo mundo.
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intencdo de aparentar algo, de propor determinadas impressdes, ¢ diretamente relacionavel

com a ideia de espetaculo. Segundo Debord (1997, p. 16),

O espetaculo se apresenta como uma enorme positividade, indiscutivel e inacessivel.
Nao diz nada além de “o que aparece é bom, o que é bom aparece”. A atitude que por
principio ele exige é a da aceitagdo passiva que, de fato, ele ja obteve por seu modo
de aparecer sem réplica, por seu monopdlio de aparéncia.

Essa associacdo revela a compreensdo assumida nesta investigagdo. Assim como no
BBB 20, em que pela primeira vez foram inseridos participantes famosos na casa, a MTV ja
havia realizado este fato em 2019 no seu programa "De Férias com o Ex Brasil Celebs". O
programa ¢ baseado no reality britanico "Sex on the beach"” e comegou a ser produzido no
Brasil em 2016. O De Férias com o Ex Brasil Celebs conta com a participagdo de cinco
homens e cinco mulheres inicialmente, que passam em torno de 20 dias em uma casa
localizada em uma praia paradisiaca, o que resulta em torno de 10 a 12 episdédios. O
programa gira em torno de festas e romances e se torna interessante no momento em que 0s
ex-namorados dos participantes, um a um, come¢am a entrar na casa. Em 2019, a MTV
decidiu inovar e criar uma nova versdo do programa (De Férias com Ex Brasil Celebs)
incluindo celebridades da internet. Neste momento, tem-se uma nova perspectiva para o
reality pois ndo assiste-se mais apenas pessoas desconhecidas. Agora, existem celebridades
que possuem carreiras € imagens a zelar.

O conceito de espetaculo pode ser percebido no De Férias com o Ex Celebs. A
existéncia de uma Sociedade do Espetdculo ndo aparece somente através do desejo de bens
materiais. Se a sociedade ¢ representada pela imagem, a propria imagem também se torna
uma mercadoria comercializavel. O fetichismo ndo ¢ mais a mercadoria, mas a imagem das
pessoas, quem elas gostariam de ser e ndo somente ter. Ao realizar determinada acdo dentro
do programa, a celebridade exerce impactos nos telespectadores. Esses podem vir na forma
de uma influéncia para comprar determinado produto ou agir de determinada forma ou, ainda,
fazer com que o telespectador interprete sua acdo de forma x ou y.

Retomando o conceito de performance, percebe-se seu uso dentro de reality shows no
ambito de parecer e transmitir determinadas sensagdes aos publicos. Curvello (2022) aponta
essa ideia da "ndo naturalidade" perante participantes dentro deste tipo de programa e no De
Férias com o Ex Brasil Celebs podem-se notar estas caracteristicas. Por serem pessoas
publicas, o desejo de ter o aprego do telespectador se torna essencial, pois ao atingir o
publico, sdo conquistados novos seguidores e pessoas que acompanham seu trabalho. Tudo
1sso, a longo prazo, pode resultar em mais reconhecimento, engajamento e publicidades em

suas midias sociais.
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Segundo Perline (2018), a primeira temporada do programa enfrentou dificuldades
para encontrar pessoas interessadas em participar do programa devido ao fato de ndo existir
um prémio e ndo ser um programa amplamente conhecido pelos brasileiros. Porém, na
terceira temporada "o ‘problema’ foi lidar com o alto volume de interessados, que veem no
programa a chance de se tornarem celebridades virtuais e entrarem em outros realitys”. Em

entrevista, Chica Barros, diretora do De Férias com o Ex Brasil afirmou que:

E um cuidado que a gente tem no casting. Ja disseram no processo de selegdo que o
reality é bom para ficar famoso, mas a pessoa ndo pode vir aqui apenas pensando em
aumentar o nimero de seguidores no Instagram ou visando entrarem A Fazenda. Ela
tem que ter disponibilidade de se jogar. A partir da segunda temporada, os
participantes falaram para o pessoal do casting que negaram convite para o Big
Brother porque ¢ mais jogo participar do De Férias com o Ex. Acho que ¢ verdade,
porque nosso universo ¢ mais cool [legal,desconstruido], e o negécio deles é ganhar
seguidores nas redes sociais''.

Portanto, percebe-se que alguns influenciadores digitais, ha alguns anos, vém se
aproveitando das diversas oportunidades para promover sua autoimagem. A apropriagao de
reality shows com este objetivo pode ser percebido a partir de programas como A Casa dos
Artistas e mais recentemente no Big Brother Brasil 20 e no De Férias com o Ex Brasil
Celebs. As realidades espetacularizadas vistas nestes programas contribuem para a realizagao
de performances perante os participantes. Para Campanella (2018), o reconhecimento do
individuo por outros se torna essencial para que seja desenvolvida a capacidade de auto
realizacdo perante a sociedade. Assim, ¢ flagrante que os participantes se aproveitam de
momentos de brigas e romances, enquanto alternativa de protagonismo e destaque. No
proximo capitulo, aborda-se a questao do personal branding e as estratégias comunicacionais
usadas nas midias sociais, o que ¢ relevante na medida em que essas ambiéncias se articulam

a dindmica desses programas.

" Entrevista concedida em setembro de 2018 para o Noticias na TV do UOL.
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3 PERSONAL BRANDING E ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS NAS MIDIAS
SOCIAIS

Neste capitulo, para iniciar o debate sobre personal branding, aborda-se
primeiramente o conceito de marca, a fim de que se possa avangar ao branding e, na
sequéncia, a noc¢ao de personal branding. Martins (2006, p. 8) defende que uma marca
combina visualmente atributos tangiveis e intangiveis que, se gerenciados adequadamente,
tendem a criar valor para as pessoas e fazer com que elas a desejem. Esses valores sdo criados
e inventados por organizagdes com o objetivo final de vender produtos e servigos. Desejos
sdo criados, oportunidades sdo geradas, resultando na ascensdo do consumo de bens e no
envolvimento destes sujeitos. Gerenciar esses valores e desejos baseados no mercado para
que as marcas transcendam sua natureza econdmica e se tornem parte da cultura e do
cotidiano das pessoas ¢ chamado de branding (MARTINS, 2006).

Busca-se debater sobre personal branding, suas influéncias e consequéncias quando
se fala de marcas no contexto de pessoas publicas, que acabam recebendo graus relevantes de
visibilidade. Para aprofundar o debate, ancora-se em pesquisadores como Morais (2020),
Hiiler (2015), Tybout e Carpenter (2013) no que tange a marcas; Morais (2020), Tybout e
Sterntahl (2018), Almeida (2015) e Aaker e Joachimsthaler (2000) contribuem na discussao
sobre branding; Khedler (2013), Thomson (2006), Lair, Sullivan e Cheney (2005) sdo
acionados para a reflexdo sobre personal branding; Terra (2021), Heath (2019), Karhawi
(2017), Karhawi (2016), Recuero (2016), Aaker (2015), Ngai et al. (2015) tratam sobre a
perspectiva das midias sociais no contexto do personal branding; por fim, Vasconcelos e Rua
(2021), Morais (2020), Kuak (2018), Khedler (2013) e Bender (2009) contribuem nas

aproximacdes entre entre influenciadores digitais e personal branding.

3.1 BRANDING E SUAS APLICACOES NO CONTEXTO DE MARCAS PESSOAIS

Para refletir sobre a perspectiva do personal branding, aborda-se o conceito basilar da
expressdo, branding, e a no¢do de marcas. A intencdo ¢ que se desenvolvam subsidios os
quais, mais a frente, permitam ancorar as discussdes acerca do objeto empirico. A questdo
dos influenciadores digitais se aproxima do conceito de personal branding, no entendimento
proposto na monografia. Neste subcapitulo busca-se evidenciar tais relagoes.

Para Morais (2020, p.67), "marca ¢ a representagdo figurada de qualquer produto ou

servigo, seja 14 qual for ele, ¢ um nome, um som, uma imagem uma palavra, ou até mesmo
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uma letra, que faz com que as pessoas identifiquem um produto ou servigo". Em
complemento, Hiiler (2015) assegura que existem sete elementos que compdem uma marca:
nome, logotipo, simbolo, mascote, embalagem, registro e brand equity’”. O ponto-chave das
marcas se apresenta quando uma pessoa escolhe determinado produto pela associacao que faz
com alguma area da sua vida, denotando que ela representa e transparece algo relevante. Em
alguma medida, essa representacdo estd relacionada a estratégias de comunicagao e ao valor
atribuido a marca a partir de experiéncias e do repertério acumulado (TYBOUT;
CARPENTER, 2013).

A partir do conceito de marca, pode-se avangar para o que se considera branding - ou
gestdo de marcas, em portugués. Ele pode ser definido a partir das ideias de Tybout e
Sterntahl (2018) quando declaram que ¢ uma juncdo das intengdes dos profissionais de
comunicac¢do e marketing, das interpretacdes dos consumidores' e de associa¢des dentro das
redes socioculturais. Morais (2020) aborda os "5SPs" do branding, denominando-os como

proposito, percepc¢ao, persona, promessa € posicionamento, os quais sdo detalhados a seguir:

Cavar o propdsito da marca ¢ entender o real motivo pelo qual uma pessoa acordou
um dia, olhou o mercado e resolveu montar uma empresa para resolver um problema
que ele identificou. As pessoas compram aquilo que elas entendem fazer sentido na
sua vida. A percepgdo que as pessoas tém com as marcas as fazem comprar. Ou nao.
Entender como as pessoas entendem a sua marca ¢ saber como as convencer a
comprar de uma forma mais emocional. A persona ¢ o que se tem de mais importante
no processo. Sem saber como as pessoas pensam e agem. Sem saber o sentimento, as
emocdes, as inspiracdes € o que esperam do segmento, as empresas podem falar o
que as pessoas ndo querem ouvir. As pessoas compram 0 que as marcas prometem
entregar. A promessa ¢ uma parte fundamental no processo de conquista das pessoas,
entretanto, mais importante do que prometer ¢ entregar, ¢ mais importante do que
entregar, ¢ saber o que seu consumidor espera e se ele percebe essa entrega. O
posicionamento de marca é o que pode agrupar em uma Unica frase todos os pontos
acima. Esse insight, que pode ou nfo ser o slogan, ¢ o que resume na mente do
consumidor aquilo que a marca nasceu para ser, quer ser percebida, quem é o seu
publico e o que promete (MORALIS, 2020, p.44).

Ao pensar em um trabalho de marca e sobre essas questdes apresentadas por Morais
(2020), parece oportuno refletir sobre a perspectiva da gestdo estratégica de marcas, que se
caracteriza por abarcar um conjunto de agdes efetivas que visem atingir determinados
objetivos. O propodsito de um programa de comunicagdo orientado para a gestdo estratégica
da marca, de acordo com Almeida (2015), ¢ comunicar a sua vantagem perante outros

produtos/servicos. Para o autor, essa comunicacao deve reforgar a sua identidade e clarificar o

12 Segundo Morais (2020), o termo se refere a importincia que um consumidor d4 para uma marca € paga um
valor mais por isso em vez de produtos similares (e por sua vez, mais baratos). O autor defende que o esforgo do
branding possibilita o aumento do brand equity do produto ou servigo.

13 Os autores sdo da area do marketing, por isso ha um compreensivel destaque a essa area. Contudo, assume-se
que ha forte interlocugao entre comunicagdo e marketing na condugao dos processos de gestdo de marca.
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posicionamento. Desta forma, a comunicagdo da marca ¢ antes de tudo um suporte e um
potencializador das praticas de consumo, agregando valor e diferenciando uma marca de
outras. Essas estratégias costumam potencializar pontos de contato e resultar em associagdes
e percepgoes positivas dos publicos, desde que apresentem-se sentidos congruentes.

Para Aaker e Joachimsthaler (2000, p. 41) a identidade de marca ¢ o "veiculo que
orienta e inspira o programa de constru¢do da marca". Ela funciona com uma assinatura do
produto/servigo'* que permite a sua qualidade e a confiabilidade no seu desenvolvimento. A
identidade da marca ¢ o que ela se propde a ser perante os publicos, ¢ a imagem que ela
pretende transmitir. Existem diferentes variaveis entre querer ser e realmente ser, ou seja,
reflexo e esséncia. Entdo, a identidade tem mais a ver com as propostas e aspiragdes que a
organizacdo cria, € as imagens sdo as respostas, posto que envolvem a concretizagdo da
proposta da marca. Completando o conceito de posicionamento abordado por Morais (2018),
para Tybout e Sterntahl (2018, p.4), "o posicionamento de marca articula a meta que um
consumidor atingird usando a marca e explica por que ela € superior aos outros meios de
atingir essa meta".

Interessa-nos comentar que a chegada da internet comercial trouxe novos espagos
para as organizagdes promoverem suas praticas comunicacionais e realizar a gestdo das suas
marcas, principalmente nas ambiéncias das midias sociais. Nesse sentido, a experiéncia
digital preocupa-se principalmente com a experiéncia dos publicos nesses pontos de contato
da marca. O conceito “pontos de contato” pode ser definido como todas as oportunidades
para as marcas expressarem sua identidade e posicionamento para diferentes publicos. Cada
ponto de contato gera o que denomina-se como experiéncia de marca. S3o esses os pontos de
contato mais habituais, segundo a Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA, 2014):
identidade verbal, logotipos, embalagens, design, comunica¢des de marketing, marketing de
relacionamento, sites, funcionarios, produtos e servigos, canais de distribuigdo e precos etc. E
como se eles fossem o caminho pelo qual marcas e publicos tém o potencial de se
conectarem.

Ainda segundo a ABA (2014), cada ponto de contato deve ser eficiente e trabalhar
com diferentes espectros: uns fortalecem a identidade da marca, outros fortalecem seu
posicionamento, enquanto outros sdo mais eficazes em divulgagdes e outros tipos de
comunicagdes. E a partir dos pontos de contato que os piiblicos criam um relacionamento de

(des)confianga com a marca e, por isso, as organiza¢des investem grande parte do seu

4 Neste caso, também considera-se pessoas publicas.
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orcamento de comunica¢do em alternativas de relacionamento com os publicos, assegura
Almeida (2015).

No personal branding, conceito compreendido como relevante ao estudo proposto,
estes entendimentos mencionados se aplicam de forma similar. A premissa basica € de que as
pessoas podem ser pensadas como “marcas” e que todos tém sua propria marca —
independentemente da idade, posi¢do ou linha de negdcios. Para Thomson (2006), as
celebridades também podem ser consideradas como marcas, pois podem ser gerenciadas e
possuem associacdes e caracteristicas adicionais como uma marca. Lair, Sullivan e Cheney
(2005) argumentam que o sucesso profissional de um individuo advém da eficacia da marca
que ele constréi para si mesmo, que promove um alto nivel de individualidade e
autoconsciéncia.

Para Khedler (2013, p.1), "personal branding ¢ um novo fenomeno de marketing
relacionado com o esfor¢o de marketing que uma pessoa adota para se autopromover dentro

do mercado"”’

. O autor defende que o personal branding se caracteriza pelo estabelecimento
de uma identidade pessoal distinta e exclusiva, que ganha visibilidade a partir de praticas
comunicacionais consistentes, pautadas por objetivos especificos. Em determinado momento,
nessas fases de constru¢ao de uma marca pessoal, o sujeito decide focar e se especializar em
uma area de interesse e assim se torna uma referéncia (MONTOYA e VANDEHEY, 2008). O
processo, segundo Khedler (2013), pode ser dividido em trés etapas distintas: constru¢ao da
identidade da marca, desenvolvimento do posicionamento da marca e avaliagdo da imagem
da marca.

Na primeira etapa, ocorre a constru¢do da identidade de marca que o individuo
pretende desenvolver. E nesta fase do processo que as caracteristicas inerentes aos individuos
serdo refletidas em sua marca, por exemplo: atributos, crengas, valores, experiéncias e
também fatores externos na relacdo do individuo com os outros (ARRUDA, 2003). A etapa
de desenvolvimento do posicionamento da marca estd relacionada a tentativa de promover
sentidos positivos aos seus publicos, além da busca de diferenciacdo de seus concorrentes.
Por fim, ha uma avaliacdo das imagens da marca, na qual apreende-se como este sujeito ¢
percebido - ou seja, que sentidos sdo associados a ele. Nesta ultima etapa, a retroalimentagao
¢ essencial porque, para identificar a eficacia das agdes, € preciso analisar o impacto que elas
estdo tendo junto aos publicos visados. E preciso compreender se posicionamento e imagens

demonstram-se articuladas.

'® Versdo original, em inglés: "personal branding is a new marketing phenomenon related to the marketing
effort that a person adopts in order to promote oneself in the market” (KHEDLER, 2013, p.1).

31



No entendimento assumido, a unido do conceito de branding com personal branding
pode ser diretamente relacionada com a figura dos influenciadores digitais. Um planejamento
de marca pessoal realizado por esses influenciadores torna-se essencial no seu processo de
autopromocao e visibilidade, na busca por legitimidade e referencialidade. A criagdo de uma
marca pessoal ¢ indispensavel para pessoas que desejam ser conhecidas publicamente e se
tornar referéncia em determinado assunto. A seguir, debate-se sobre o conceito de personal

branding no contexto da expansdo das midias sociais.

3.2 AMBIENCIAS DIGITAIS E A POTENCIA DAS MIDIAS SOCIAIS

Percebe-se significativo aumento da presenca digital tanto de pessoas como de
organizacoes. Cada vez se torna mais atraente estar inserido nas ambiéncias digitais pois
vive-se em um mundo conectado. Aaker (2015, p.101) aponta que "a competéncia digital se
tornou uma necessidade para empresas que desejam construir ou fortalecer e criar programas
de marca revolucionarios". O autor entende que vive-se em um mundo conectado € o meio
digital se tornou uma for¢a muito poderosa, pois ela permite a constituicao e estreitamento de
relacionamentos. Assim, as marcas podem ser construidas no digital a partir de quatro
maneiras: a) ampliar a oferta; b) apoiar a oferta; c) criar plataformas de constru¢ao de marca;
ou, d) amplificar outras plataformas de constru¢do de marca (AAKER, 2015). A seguir,
trata-se estes quatro pontos.

Ampliar a oferta significa aumentar o valor que ela possui através de algum beneficio.
Aaker (2015) exemplifica ao tratar de companhias aéreas que oferecem um aplicativo em que
o passageiro pode acompanhar a viagem, fazer o check-in e ver filmes durante o voo.
Proporcionar esse "extra" tende a agregar valor a companhia e a propria viagem. Ja apoiar a
oferta ocorre quando sdo utilizados meios digitais para disseminar informagdes sobre
determinado produto/servico. Uma organizagdo que utiliza suas midias sociais para divulgar
uma promogao, falar dos beneficios daquele produto/servico esta facilitando o processo de
compra, posto que da visibilidade a informacgdes. J4 as plataformas digitais de construcao de
marca funcionam quando uma marca utiliza alguma alternativa ou recurso digital em sua
estratégia. Como exemplo, Aaker (2015) comenta que a emissora televisiva ESPN permite

que os fas acompanhem placares e estatisticas em tempo real. Por fim,

amplificar programas de constru¢do de marca o digital ¢ uma excelente forma de
amplificar outras iniciativas de construgdo de marca; ele reforga ¢ torna mais
eficientes todos os eclementos dos programas de construg¢do de marca. Um fato
importante € que o site pode se transformar em um no central da rede de programas,
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fortalecendo praticamente todas as plataformas de construcdo de marca, desde
patrocinios e publicidade tradicional até promogdes, eventos e muito mais. Midias
sociais como o Twitter e boletins por e-mail podem levar participantes a eventos e
dar visibilidade aos patrocinios. Antincios revolucionarios podem estender sua vida
util no mundo das midias sociais. Por exemplo, considere como os patrocinios se
beneficiam de atividades digitais de apoio (AAKER, 2015, p.107).

A partir disso, percebe-se que sao inumeras as possibilidades de que os ambientes
digitais proporcionam. A significativa disponibilidade de meios digitais fortalece a
necessidade de os utilizar de forma estratégica e planejada considerando em primeira
instancia o conhecimento sobre quem sdo os interlocutores. Ngai et al. (2015) categoriza as

midias sociais da seguinte forma:

1. Sites de compartilhamento de midias: disponibilizam aos seus usuérios organizagao,
compartilhamento de arquivos, upload, tanto em comunidades selecionadas pelo usuario
como também com pessoas de sua rede pessoal. Como exemplo desses sites, cita-se o
Instagram, Youtube e Flickr. Em um primeiro momento, esses tipos de sites surgiram
com a finalidade de compartilhamento de contetido. Todavia, com o passar do tempo,
tornaram-se também plataformas de comunicagdo entre organizagdes € 0S USuUarios

desses sites (NGAI et al, 2015);

2. Blogs/micro blogs: o usuario pode realizar o compartilhamento de conteudo escrito por
ele mesmo com a intencdo de que outros usudrios os visualizem. Nos blogs, pode-se
realizar o compartilhamento de mensagens, conteudos e ideias do cotidiano. J& nos micro
blogs, como sdao o caso do Twitter, Plurk e Weibo, o compartilhamento de informagdes

ocorre de forma mais instantanea e direta;

3. Sites de marcadores sociais (bookmarking social): possibilitam que os usuarios realizem
o compartilhamento e armazenamento de conteido on-line. Como exemplo, cita-se o
Delicious, Pinterest ¢ Digg. Nestas plataformas, os usuarios podem utilizar as fags’® para

destacar certos conteudos, podendo ser visualizados posteriormente;

4. Comunidades virtuais/on-line: os individuos realizam o compartilhamento de ideias e

informagdes de forma mais sigilosa, sendo esse compartilhamento sendo feito via chat,

16 Tradugfio: marcagio. Funciona como um botdo de "salvar", no qual o usudrio pode encontrar o contetido de
forma mais facil posteriormente, geralmente através de uma pasta pessoal.
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e-mails, bate-papo, dentre outros recursos e funcionalidades. O Lonely Planet € o Yahoo

Answers sdo exemplos aderentes a essa categoria;

5. Social Networking Sites (SNS): estdo voltados para a construcdo de relacionamento
social entre pessoas mais proximas. O Facebook, LinkedIn e Google Plus sao alguns
exemplos de SNSs. Esse tipo de midia atrai principalmente pessoas com interesses em
comum e, por sua popularidade, foi incluida rapidamente no cotidiano da populacdo

on-line (NGAI et al, 2015);

6. Mundos virtuais: as pessoas podem viver atividades da sua vida pessoal em uma
comunidade virtual, tais como: casa, trabalho, carro e atividades do cotidiano. Como

exemplo desse tipo de midia podem ser citados o Second Life e Active World.

Os ambientes digitais e mais especificamente as midias sociais servem como palco
para as pessoas que desejam ascender a influenciadoras digitais e ter poténcia para exercer
influéncia sobre outros sujeitos. Para Heath (2019), as midias sociais sd@o a forma mais facil
de realizar o personal branding. Considerando o contexto dessas ambiéncias, elas "permitem
aos atores criar e manter uma identidade que pode ser legitimada pelos demais, gerando ainda
outros valores, tais como reputacdo e autoridade" (RECUERO, 2016, p. 58 apud TERRA,
2021, p.31). Para Vasconcelos e Rua (2021, p.2), "com o uso dessas ferramentas [as midias
sociais], emergiu um terceiro momento, os influenciadores, esses individuos usam o personal
branding com o objetivo de se autopromover como uma marca, criando uma vantagem
competitiva"'’.

Terra (2021) relembra a perspectiva historica das transformagdes ocorridas nos
formatos de midia utilizando os conceitos de broadcast, socialcast € brandcast. Para a autora,
"a midia classica ou tradicional, composta pelos jornais, revistas, televisao, adotava, na era
pré-internet, o formato broadcast e da comunica¢do unidirecional" (TERRA, 2021, p.23).
Nesta época, o individuo tinha pouca participagdo ativa nos meios, assumindo,
essencialmente, um papel de mero espectador. A partir da internet, os individuos ganharam

mais espagos para compartilhar suas ideias e, em razao das midias sociais, podem se

expressar, incidir e contribuir com didlogos. Agora, surge o momento do processo de

7 Versdo original, em inglés: "with the use of these tools [as midias sociais], it emerged a new third party, the
influencers, these individuals use personal branding in order to brand themselves and to create a competitive

advantage” (VASCONCELOS e RUA, 2021, p.2).
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socialcast em que os influenciadores digitais ganham espago (TERRA, 2021). Por fim, a

autora comenta que o brandcast se refere a

[...] nomenclatura que convencionamos usar para nos referirmos as disseminagdes de
contetido via midias sociais relativas as marcas que vém se aproximando muito dos
modelos utilizados pelos influenciadores digitais. Por isso, acreditamos nas marcas
como agentes influenciadores no ambiente digital (TERRA, 2021, p.24).

Com as midias sociais, foi possivel que os influenciadores ganhassem espago e
alcangassem novos publicos. Entretanto, até que influenciador digital fosse considerado uma
profissdo e possibilitasse viver realizando somente essa atividade, ocorreram muitas
transformagdes. Karhawi (2017) defende que apenas a partir de 2015, através da cobertura
feita pelos meios digitais, que o termo influenciador digital recebeu atencdo. Para a autora,
isso pode ter ocorrido pelo aumento de plataformas de producdo de contetido, que deixaram
de ser somente blogs (para blogueiros) e o YouTube'® (para vlogueiros). A partir da
monetizacdo dos videos e, principalmente, a realizacao de publicidades nas suas contas, foi
possivel tratar a influéncia digital como profissdo. Para Karhawi (2016), os influenciadores
digitais podem ser considerados como mercadorias e/ou veiculos de midia, visto que podem
monetizar suas produgdes digitais e suas participagdes em eventos.

E importante ressaltar que em um mundo digital em que muitos podem ser produtores
de contetdo e em algum momento se tornar um influenciador digital, filtrar o que € conteudo
relevante e o que sdo pessoas relevantes ¢ essencial. Terra (2021) comenta que o surgimento
de pessoas comuns na condi¢do de formadores de opinido possibilita que qualquer usuario
conectado seja um potencial produtor de conteudo.

Como mencionado no segundo capitulo, no topico 2.3, o marketing de influéncia se
apoia no poder da influéncia e os influenciadores digitais ocupam um lugar muito importante.
Neste momento, os influenciadores, sabendo do seu potencial de influéncia, a relevancia e
alcance que possuem, se aproximam das marcas € monetizam acdes de publicidade através
das suas midias sociais. Segundo Terra (2021, p.36), “dada a importancia que comegaram a
adquirir junto as audiéncias da rede, os influenciadores passaram a chamar a atencdo das
organizacdes. Para atingir a audiéncia do influenciador, algumas marcas/organizagdes

iniciaram agdes de relacionamento ou até¢ de pagamento junto a estes.”

'8 O YouTube foi criado em 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim. Ja em 2006, chamou a atengio
do Google, que na época, tentava entrar nesse mercado através do Google Videos. Assim, os criadores aceitaram
vender o YouTube para a Google. Porém, vale ressaltar que somente em 2007 a plataforma chegou ao Brasil.
Foi nessa época que a plataforma também comecgou a gerar receitas, permitindo aos vlogueiros ganhar dinheiro
com os contetdos, afirma o site de contetido Remessa Online (2022).
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Para que sejam conduzidas acdes de publicidade efetivas com influenciadores, ¢
necessario que a organizagao contratante conhega seus publicos e consiga designar o trabalho
a influenciadores aderentes. E pouco provavel que uma influenciadora que fala sobre esportes
em suas midias sociais seja convidada para fazer uma publicidade de maquiagem, por
exemplo. Porém, uma influenciadora que fala sobre satide e bem estar, ¢ ¢ reconhecida por
isto, tem uma grande chance de ser convidada para fazer uma ac¢do de publicidade para uma
marca de alimentos saudéaveis e veganos. Além disso, a recorréncia a microinfluenciadores ou
megainfluenciadores tendem a resultar em impactos diferentes. Trata-se sobre isso no
proximo subcapitulo.

Portanto, o personal branding se torna relevante para que as agdes estratégicas
referentes & marca pessoal sejam pensadas de forma integrada e coesa, assim como o
branding faz com as marcas. Além disso, ¢ essencial ter em vista o conceito de geragdo de
valor, diferencial competitivo e relacionamento com os publicos. A seguir, debate-se sobre o
conceito de personal branding aplicado no contexto dos influenciadores digitais, atrelado ao

contexto das midias sociais.

3.3 INFLUENCIADORES DIGITAIS E PERSONAL BRANDING

O conceito de influenciador ndo é novo, porém, com o surgimento e disseminagio das
midias sociais, dos anos 2000 em diante, ganhou visibilidade e for¢a (TERRA, 2021). A
partir disso, nasceram os influenciadores digitais e notou-se a sua relagdo com o
planejamento de marca e a possibilidade da sua comparacio. Como mencionado
anteriormente, celebridades podem ser consideradas marcas devido a sua capacidade de ter
sua comunicagdo gerenciada, por possuir associacdes e caracteristicas como uma marca
(THOMSON, 2006). Tradicionalmente, o personal branding era associado a celebridades e
politicos, porém com o avango tecnologico e a emergéncia das midias sociais, o conceito se
tornou disponivel para todos (VASCONCELOS e RUA, 2021). Assim, neste subcapitulo,
busca-se debater sobre interfaces que envolvem o conceito de personal branding e as
dinamicas dos influenciadores digitais.

Como ja apresentado, as trés etapas para a realizacdo de um personal branding
defendidas por Khedler (2013) sdo: construcdo da identidade da marca, desenvolvimento do
posicionamento da marca e avaliagdo das imagens da marca. A essa proposi¢do metodologica
incorporam-se as ideias de Bender (2009), que defende que uma marca precisa de

planejamento, objetivos e metas. O autor entende a importancia da confianga no processo de
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planejamento, e pontua que a confianca ¢ um ativo vital para o personal branding, porque ¢é
essencial na constru¢do do seu valor perante os publicos. Assim, segundo Bender (2009), o
primeiro passo ¢ o autoconhecimento. O autor defende que ¢ necessario um momento de
autorreflexdo para que o individuo se perceba e entenda suas forcas, fraquezas, qualidades e
falhas. Como ja referido, ¢ importante entender a sua personalidade e identidade para que seja
clarificado o que o torna diferente dos outros. Antes de pensar o seu posicionamento como
marca, entender sua identidade e sua esséncia ira auxiliar na criacdo de agdes efetivas e
condizentes com o individuo em questao.

Existem diversas classificagoes referentes aos influenciadores. Para este estudo,
utiliza-se a classificacido de Kuak (2018): a diferenciagdo a respeito dos tipos de
influenciadores se da principalmente pelo numero de seguidores que o individuo possui em
suas midias sociais. Entdo tem-se: everyday influencers (at¢ mil seguidores);
nanoinfluenciadores (mil a dez mil seguidores); microinfluenciadores (dez mil a cem mil
seguidores); macroinfluenciadores (cem mil a quinhentos mil seguidores);
megainfluenciadores (quinhentos mil a um milhdo de seguidores); e, celebridades (acima de
um milhdo de seguidores).

A partir da diferenciagdo dos tipos de influenciadores pode-se avancgar para a seguinte
pergunta: o que faz uma marca captar a atencao e a fidelidade do seu publico? Morais (2020),
a partir de um estudo publicado pela revista Consumidor Moderno, aborda como atingir um
"amor pela marca" perante seu publico. O autor afirma que € necessario possuir respeito,
inspiracao e sinceridade. Respeito, porque as marcas devem compreender que os publicos sdao
individuos que possuem suas vidas pessoais e sua propria individualidade. Inspiragdo, pois
marcas que tém o poder de inspirar seus publicos despertam emogdes como alegria, nostalgia
e até tristeza, fazendo com que ela seja mais lembrada. E sinceridade, posto que marcas que
sdo transparentes possuem mais credibilidade e confianca perante os interlocutores.

Como mencionado, personal branding aciona uma série de a¢des estratégicas para
gerenciar uma marca pessoal com efetividade, o que envolve a consecucdo de objetivos.
Como em qualquer tipo de negocio, as estratégias de gestdo de marca pessoal mudaram muito
e se reinventaram a partir da internet comercial e de recursos que dela surgiram. Atualmente,
as estratégias de marca pessoal envolvem tanto os meios de comunicagdo tradicionais quanto
as ambiéncias digitais. Bender (2009) propde diferentes estratégias que podem ser
empregadas na gestdo da marca pessoal. Destacam-se: conhecimento e expertise,
apresentacao e estilo pessoal, storytelling, envolvimento social e meios tradicionais de

comunicac¢do. Aborda-se sobre cada um destes pontos a seguir.
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No momento que um individuo conhece sua identidade, compreende as caracteristicas
e nuances de seus publicos e define qual tipo de contetido deseja produzir, ele caminha para a
sua especializacdo. Este foco permite que seja atingido um maior conhecimento e expertise a
respeito do conteudo que sera desenvolvido. Bender (2009) defende a importancia deste foco
e diz que “ao estreitar o foco, vocé se transforma em especialista do segmento, concentra-se,
d4d maior relevancia a uma diferenca significativa e sua marca ganha mais valor nesse
segmento” (BENDER, 2009, p.136). E importante ressaltar que, para o individuo permanecer
com essa expertise, ¢ necessario que ele esteja sempre buscando se atualizar sobre o assunto.

O segundo ponto levantado por Bender (2009) ¢ a apresentacdo e estilo pessoal.
Entende-se que o que circunscreve o individuo ¢ o que traduz a sua identidade e pode ser
percebido através das suas roupas, acessorios, atitudes, formas de falar e agir. O autor
defende que a estética ¢ a parte visivel que uma marca representa, e ela precisa estar de
acordo com o seu posicionamento para que haja uma coeréncia. Pode-se relacionar este ponto
com as ideias de Aaker e Joachimsthaler (2000), quando abordam o conceito de reflexo e
esséncia. A apresentacdo e estilo pessoal devem ir ao encontro da identidade do individuo e o
posicionamento que foi planejado para sua marca. Considerando que o autor realizou esta
analise em 2009 e existir a necessidade da atualizacdo dos conceitos a partir das mudancas
tecnoldgicas e sociais, levanta-se a relagdo da apresentacdo e estilo pessoal com a identidade
visual nas midias sociais. Nessas ambiéncias, o individuo possui uma identidade visual que se
traduz através dos elementos, paleta de cores e tudo que ¢ publicado em suas paginas.

Os conceitos de conhecimento, expertise, apresentagdo e estilo pessoal falam sobre
"quem eu sou" e agora se avanga para a etapa de "como eu comunico". Neste momento nasce
a ideia de storytelling que se traduz como a “agdo de contar historias”. A estratégia tem como
objetivo aproximar os publicos do individuo, pois ao compartilhar seu cotidiano, é criada
uma certa intimidade e sentimento de pertencimento. Bender (2009) enfatiza que no personal
branding "¢ vital para o sucesso criar e alimentar histdrias para consolidar a genética e os
valores de marca de personalidades e celebridades" (BENDER, 2009, p.249).

Bender (2009) também comenta acerca da importancia do envolvimento social e as
formas com que o individuo se relaciona com o seu meio e as pessoas. O envolvimento
pessoal para o autor se apresenta tanto no ambito do voluntariado quanto na participagdo de
eventos com o propodsito de realizar networking. No quesito voluntariado, Bender (2009)
atribui relevancia ao envolvimento em projetos sociais que fagam sentido e se relacionem

com a area de atuacdo do influenciador. J& no quesito networking, o autor sugere a
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participacdo em eventos como workshops e feiras que possibilitam a troca de experiéncias e a
demonstragdo da sua expertise em relagao ao seu foco de contetido.

Por fim, Bender (2009) incentiva o investimento nos meios tradicionais de
comunicacdo e divulgacao. O autor traz como exemplos: televisdo, jornal impresso, revista e
radio. Como mencionado anteriormente, o autor produziu este estudo em 2009, periodo no
qual as midias sociais estavam apenas no seu inicio. Para auxiliar na discussdo, levantam-se
ideias de Aaker (2015), autor que compreende que "a experi€éncia de marca é criada por
pontos de contato de marca que ocorrem sempre que um individuo no mercado interage com
uma marca" (AAKER, 2015, p.85). Assim, complementando as ideias de Bender (2009), as
midias sociais, como pontos de contato, também podem ser utilizadas como meios de
comunicacdo e divulgagdo.

Portanto, o personal branding demanda e recorre a diversas estratégias, de forma
integrada, para que a marca pessoal se destaque, seja vista com confianga e valor pelos
interlocutores para que, ao final, os objetivos sejam atingidos. Para tanto, Bender (2009)
defende que a visdo de quem implementa uma marca pessoal deve ser holistica, e cada acao
deve ser coerente com a identidade da marca, o posicionamento e o significado que ela busca
significar. Além disso, o autor enfatiza que, assim como as marcas corporativas costumam
fazer, as marcas pessoais que investem no personal branding devem monitorar
constantemente se as estratégias empregadas sdo eficazes em relagdo aos objetivos da marca
e se as imagens conformadas pelos publicos dialogam com o que se deseja. Acredita-se, para
concluir o capitulo, que as discussdes aqui desenvolvidas contribuem para o exercicio
empirico apresentado no capitulo a seguir, sobretudo no que envolve lentes tedricas que

ajudem nas reflexdes, aprendizados e focos de analise.
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4 ANALISE DAS ATITUDES E ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS DE CINTHIA
CRUZ NO “DE FERIAS COM O EX BRASIL CELEBS” E NA MIiDIA SOCIAL
INSTAGRAM

O quarto capitulo desta monografia contempla a exposicdo das estratégias
metodologicas e a identificacdo e o detalhamento do objeto de pesquisa. Estes itens sdo
descritos nos subcapitulos 4.1 e 4.2. Além disso, ¢ neste momento que sdo realizadas as
analises referentes ao objeto de pesquisa, que podem ser encontradas nos subcapitulos 4.3 e

4.4. Ao final, ¢ realizada uma sintese dos aprendizados a partir da execu¢do da analise.

4.1 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Neste item, apresenta-se a metodologia escolhida para a realizagdo da pesquisa e os
passos para realiza-la. A pesquisa em questdo ¢ considerada exploratéria, porque, conforme
Gil (2017), possui um ideal mais flexivel na sua organizac¢do e realizacdo, ja que pretende
observar e compreender os diversos aspectos relativos ao fenomeno estudado pelo
pesquisador. Ainda, o autor defende que este tipo de pesquisa tem o objetivo de "[...]
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
construir hipoteses” (GIL, 2017, p.33). Por ser um estudo especifico sobre um recorte no qual
existem poucas pesquisas que se aproximam do tema, a pesquisa de carater exploratdrio
contempla de forma mais adequada os objetivos apresentados nas consideragdes
introdutorias.

Na primeira etapa da pesquisa, foi realizada uma pesquisa bibliografica. Esta técnica,
de acordo com Gil (2017), ¢ desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. A pesquisa foi realizada através do
levantamento de referéncias teodricas disponiveis em meios impressos e eletronicos, como
livros, artigos e teses. Além disso, foi realizada uma pesquisa documental envolvendo
materiais que ndo recebem ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser repensados
de acordo com os objetos da pesquisa (GIL, 2017).

Além das técnicas de pesquisa bibliografica e documental, realiza-se uma analise
inspirada'® na técnica de Analise de Contetdo que, para Bardin (2016, p.15), "é um conjunto

de instrumentos metodolégicos (...), que se aplicam a "discursos" extremamente

1% Utiliza-se a expressdo “inspirada” para demonstrar que a técnica ndo ¢ aplicada na integra, mas norteia o
passo a passo realizado, o que ¢ detalhado a seguir.
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diversificados. O fator comum destas técnicas multiplas e multiplicadas (...) ¢ uma
hermenéutica controlada, baseada na dedu¢do: a inferéncia". Segundo a autora, essa técnica
se divide em trés fases: 1) pré-andlise, 2) exploragdo do material e tratamento dos resultados e
3) inferéncia e interpretagdo. Novamente, ¢ oportuno comentar que o objeto de pesquisa
envolve as atitudes e as estratégias comunicacionais de Cinthia Cruz durante sua participagao
no De Férias Com o Ex Brasil Celebs, no programa e na midia social Instagram. O reality foi
transmitido entre 3 de outubro de 2019 e 10 de dezembro de 2019 na MTV Brasil. Busca-se
descobrir quais foram as estratégias utilizadas pela influenciadora, analisando sua
participagdo no programa ¢ a sua midia social Instagram.

Na primeira fase, foi realizado um levantamento dos episodios e defini¢do da midia
social analisada. Assim, foi definido que todos os 12 episddios da quinta temporada do
programa De Férias com o Ex Brasil Celebs sdo analisados, além de postagens no Instagram
de Cinthia Cruz (@cinthiacruz ). O periodo contemplado ¢ de 11 de setembro de 2019 (data
da divulgagdo do programa) até 10 de dezembro de 2019 (transmissao do tltimo episddio do
programa).

A realizacdo da segunda fase esta estruturada em duas etapas: no primeiro momento
ocorre a analise dos 12 episodios da quinta temporada do De Férias com o Ex Brasil Celebs;
em um segundo momento realiza-se a andlise da midia social Instagram de Cinthia. O
Instagram foi escolhido devido a significativa quantidade de postagens no periodo, o que
garante um volume relevante de dados. Ainda, justifica-se pelo fato de ser a midia social mais
utilizada por Cinthia. O quadro 1 evidencia a distribuicdo dos episddios, assim como um

breve resumo e o tempo de duragdo. Neste momento, realiza-se a exploracdo inicial do

material.
Quadro 1 - Delimitagdo dos episodios
Episodio Resumo do episédio® Tempo

1 No primeiro episodio da temporada sdo conhecidas as oito 49 minutos
celebridades e quatro ex-participantes que entraram no programa.
As confusdes ja comegam a acontecer com o primeiro date €
também a primeira suite master com dois veteranos.

2 Com a chegada de seu ex, Cinthia tem segredos estranhos do 47 minutos
passado revelados e a confusdo estd armada. Rebecca e Cinthia

2 Resumo indicado pelo proprio programa.
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fazem uma piada com relagdo ao ex que chegou para brincar com
Naka que a casa ndo gosta e Stefani e Picon tém problemas.

A casa fica em choque com a revelacdo do tablet durante o date
de Rebecca e Picon. Uma ex sai do mar para acabar com a paz de
um casal da casa e deixa Any com a consciéncia pesada e Lipe
vai parar na suite master.

46 minutos

A chegada de uma ex abala as estruturas de um dos veteranos.
Any fica chateada por ser a ultima a saber de uma fofoca quente e
o clima pesa para Hanna. O passeio no mangue vira uma festa.

47 minutos

Um novo ex chega para alegrar as meninas e ameagar o reinado
de Lipe e Gui. Os meninos se rebelam contra a folga das meninas
e se recusam a preparar comida para todo mundo.

4’7 minutos

Assim que chega, a nova ex tem que tomar uma decisao muito
importante. O tablet anuncia a eliminagdo de um participante e a
casa fica em clima de velorio.

47 minutos

Hana e Marcelle ficam animadas com a chegada do ex que elas
tém em comum e o novato ¢ bem recebido. Mirela d4 um show na
casa, se declara para Tulio, mas ndo ¢ correspondida.

47 minutos

Gabi fica abalada com a chegada de seu ex. Marcelle e Lipe
curtem um piquenique e acabam ficando. O tablet mostra o video
com a versdo do ex e a casa toma partido a favor de Gabi.

47 minutos

Na praia, Lipe fica em choque e ¢ Marcelle quem recebe Y4, a ex
de seu ex. Ao voltar para casa Lipe desaba e comega a chorar.
Bruno revela que nao quer ficar de casal com a Rafa e que prefere
ficar com a Catherine.

47 minutos

10

Lipe tenta enrolar Marcelle e Ya e elas descobrem que ele fala
exatamente a mesma coisa para as duas. Biel for¢a a barra para
ficar com Any e eles discutem feio.

47 minutos

11

Any ¢ contra a reaproximagao de Ya e Lipe. O tempo fecha entre
as meninas € um tsunami de emocdes atinge as duas e estremece
a amizade.

47 minutos

12

Os participantes curtem o show de Pabllo Vittar. Porém, Sté briga
com Fabio e uma grande briga toma conta da casa. Lipe explica
para Ya e Marcelle o tipo de amor que sente por cada uma delas.

48 minutos

Fonte: elaborado pela autora baseado em primevideo.com (2022)
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J& na Tabela 1, a seguir, ¢ possivel identificar uma pré-classificagdo das postagens de
Cinthia na sua pagina na midia social Instagram. A tabela foi dividida pelas categorias: posts
sobre o reality, selfies, publicidades, fotos com amigos € com o ex-namorado. No total, foram

noventa e uma postagens no periodo de analise.

Tabela 1 - Distribui¢do de posts por periodo

Categoria Quantidade Total 11/09/2019 a 3/10/2019* 4/10/2019 a 10/12/2019*
Sobre o 9 posts 3 posts 6 posts
reality
Selfies 61 posts 10 posts 51 posts
Publicidades 17 posts 1 post 16 posts
Com amigos 2 posts 0 posts 2 posts
Com o ex 2 posts 0 posts 2 posts
namorado

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Na terceira e ultima fase, realiza-se a inferéncia e interpretagdo a respeito dos
materiais analisados. Nesta fase, sdo apontados os aprendizados a respeito do objeto empirico
e conduz-se o cruzamento dos dados, o que é aprofundado mais a frente. Apresentados os
procedimentos metodoldgicos e tendo o corpus de analise definido, aborda-se no subcapitulo
a seguir o objeto de pesquisa, com mais profundidade. E apresentada a unidade de contexto,
etapa sugerida por Bardin (2011) em que ¢ compreendida a conjuntura em que o objeto de

estudo se situa.

4.2 CINTHIA CRUZ: DE ATRIZ MIRIM A INFLUENCIADORA

Neste subcapitulo, apresenta-se quem ¢ Cinthia Cruz. Cinthia é uma atriz brasileira,
nascida em Sao Paulo no dia 7 de marco de 2000. Desde crianga fez cursos de teatro e, de
2009 a 2012, participou de pegas como: Espetaculo Musical Eudéxio Jr. Dance Team (2009),
No Mundo dos Sonhos (2009), Espetaculo Musical Eudoxio Jr. Dance Team (2010), Cadé

2! Data referente ao periodo entre a divulgagdo da participagdo de Cinthia e o inicio do programa.
22 Data referente a transmissdo do programa.
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Vocé? (2010), Sonho de uma Noite de Verdo (2010), Deu a Louca nos Contos de Fadas
(2011) e A Floresta do Raio Vermelho (2012).

Iniciou sua carreira na televisdo em 2009 na novela "Bela, a Feia", quando tinha
apenas nove anos. Ainda em 2009, fez participagdes no programa Tudo é Possivel
apresentado por Ana Hickmann na RecordTV. Um ano depois ja havia participado do
Programa do Ratinho e do Programa de Silvio Santos, agora no SBT. Apos, participou do
Programa O Melhor do Brasil apresentado por Marcio Garcia e esteve em diversos programas
do SBT, RedeTV, Globo ¢ RecordTV. A Figura 1 apresenta Cinthia junto a apresentadora

FEliana.

Figura 1 - Cinthia no programa da Eliana

Fonte: @cinthiacruz_ (2022)

Além das participagdes em pecas de teatro e programas na televisao, Cinthia
participou de diversos comerciais publicitarios, dentre eles: Descubra o Papai Noel do SBT e
das empresas Eskala e Perdigdo. Ainda, foi capa da Revista Projetos Escolar da Editora On
Line edi¢do 61 nos anos 2001, 2009 e 2013 e modelo de catdlogos das empresas Kukixo e
Petistil. Cinthia até¢ 2012 havia realizado pequenas participagdes em programas e novelas,
porém foi em 2013 que recebeu maior visibilidade. A atriz participou da segunda versdo da

novela "Chiquititas", transmitida no SBT de 2013 a 2015.
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Figura 2 - Cinthia Cruz vestida da personagem Cris, em 2013

Fonte: SBT Interior (2022)

Cinthia possui um canal no YouTube desde 2010. Porém somente em 2017 comegou a
produzir conteudo direcionado para a midia social. Este fato pode ser verificado através da
publicacao do video "Bem-vindo ao meu canal!!" publicado em 3 de marco de 2017. A partir
desse momento, a atriz passa a ser considerada uma Youtuber. Nota-se uma diferenga na
linguagem visual dos videos e a sua periodizagdo, que antes era eventual e agora passa a ser
frequente. Este se torna um momento importante para a carreira de Cinthia, porque ela deixa
de ser somente uma atriz e passa a produzir contetido para a internet, noutro lugar de fala.
Ainda em 2017, Cinthia chegou a marca de dois milhdes de seguidores em seu Instagram. O
ultimo video produzido especialmente para o canal do YouTube foi em 2018 e, apds, ainda
ocorreram outros envios. Porém, nota-se que sdo videos pequenos retirados de outras midias

sociais.

Figura 3 - Print do video "Bem-vindo ao meu canal!!"

Bem-vindo ao meu canal!!

194,047 visualizades... 5 1 MIL -C'ESSTE. 2> COMPARTILHAR | DOWNLOAD =+ SALVAR ...

Fonte: Canal Cinthia Cruz no YouTube (2022)
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Por ter iniciado sua carreira cedo, Cinthia passou sua infancia ja na televisdo, o que
resultou em uma vida publica. Desde muito jovem teve sua vida exposta e divulgada nas
midias e na internet, transformando sua realidade diferentemente da maioria das criancas da
sua idade. Na cultura da convergéncia, observa-se que a comunicagdo e as relagdes sdo
potencializadas com o advento das midias sociais, que alteram a sociabilidade, o lugar e o
tempo (JENKINS, 2009). Neste sentido, insere-se a infincia midiatizada®. A marca desse
fendomeno ¢ o fato de serem criancgas, algumas delas em fase pré-escolar, que se comunicam
com as criangas na dindmica interativa proporcionada pela tecnologia e pelas midias digitais.

Em 2019 Cinthia participou da quinta temporada do De Férias com o Ex Brasil Celebs
transmitido pela MTV Brasil. Antes da divulgacdo da sua participagdo no programa, Cinthia
possuia cinco milhdes de seguidores em seu Instagram. A sua participacdo no programa foi
divulgada em onze de setembro de 2019 e ja no dia dezoito, uma semana depois, ela atingiu o
quantitativo de seis milhdes de seguidores. Como mencionado no capitulo 2, pela primeira
vez o programa contou com a participacdo de pessoas publicas. A divulgacdo de sua
participagdo no programa culminou em expressiva visibilidade, acontecimento que ¢
reiterado no proximo subcapitulo.

Atualmente, Cinthia possui quatorze milhdes de seguidores no Instagram e se
considera uma influenciadora digital. A partir da classificagdo de Kuak (2018), ela pode ser
caracterizada como uma celebridade, visto que possui mais de um milhdo de seguidores.
Cinthia passou por grandes transformacoes nestes ultimos treze anos de carreira, de uma atriz
mirim, até se consolidar como uma influenciadora digital. Toda sua trajetdria foi evidenciada
e ampliada através das midias sociais. Igualmente, ha muitas nuances que envolvem a

participag@o no programa, o que € revelado na sequéncia.

23 Cavalcante (2013) afirma que na Lei 6.533/78 e no Decreto 82.385/78, as quais regulamentam as profissdes
artisticas, ndo ha referéncia aos artistas mirins. Portanto, a situacao atual deve ser interpretada a partir de outros
textos legais. Vale ressaltar que as Organizagdes Internacionais do Trabalho (OIT), em sua Convengdo n.° 138,
de 1973, estabelece um limite minimo de idade para o trabalho e autoriza, sob certas circunstancias, as criancas
a trabalharem nas artes, mesmo que sejam menores de idade minima (artigo oitavo), desde que atendidos
determinados requisitos, incluindo a autoridade concedida pelo juiz de menores e menores, € um conjunto de
restricdes que devem ser observadas quanto as condi¢des de trabalho (OIT, 1973). Vale comentar que a presente
monografia ndo busca realizar uma critica referente ao trabalho infantil, porém ¢é importante enfatizar os
impactos que ele pode causar na vida da cringa e em sua carreira. O fato de ter sua vida exposta desde cedo faz
com que a sociedade tenha um certo tipo de intimidade e proximidade com o "famoso".
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4.3 ATITUDES E ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS REVELADAS NO REALITY

Avancando para a proxima etapa da pesquisa, baseada na analise de conteudo, sao

apresentadas as categorias de andlise. No Quadro 2, pode-se observar seis categorias que

foram aprendidas com base nos diversos sentidos promovidos. As categorias e subcategorias

decorrem da analise da quinta temporada do reality show De Férias com o Ex Brasil Celebs.

Quadro 2 - Atitudes e estratégias comunicacionais de Cinthia no programa

Categorias

Subcategorias

Nucleos de sentido

As projecdes como
menina

Vestimentas
coloridas e

Utilizagdo de roupas de cores rosa e
vibrantes, podendo representar uma forma de

chamativas se vestir infantil e pré-adolescente.
Acessorios Utiliza brincos grandes, faixa de cabelo e
infantilizados tiaras coloridas, similar a criangas. Remete a

quando os pais vestem a crianga e colocam
diversos aderecos coloridos com o intuito de
“enfeitar” a crianga.

Maquiagem alegre e
marcante

Uso constante de maquiagens coloridas e
extravagantes demonstrando similaridade
com criancas e pré-adolescentes se
maquiando pela primeira vez.

Reacdes infantis

Realizacdo de falas de forma extravagante e
em um tom alto. Traz similaridade com
adolescentes se comunicando ¢ criangas
quando desejam chamar a atenc¢ao dos pais e
utilizam gritos para isso.

As projegdes como
mulherao

Roupas sexy

Em festa usa roupas mais coladas e rendadas
passando uma ideia de mulherdo, o que
causa uma desconexao em relacdo a maneira
como se veste durante o dia.

Narrativas de
autoafirmacao

Cinthia realiza certas falas realizando um
certo tipo de "autoafirmacao". Exemplos:
"aqui vocés vao conhecer a Cinthia mulher"
e "vocés vao se surpreender com a Cinthia
que vocés vao conhecer". Demonstra a
inten¢ao de ser "um mulherao" através de um
discurso.
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Forma de dangar
sensual

Durante as festas, Cinthia danc¢a de forma
sensual, mesmo que ndo apareca, na edicao,
qual musica de fato estava tocando na festa®.

As projegdes como
figurante

N3do se envolve em
tretas

Cinthia ndo participa das diversas brigas que
ocorrem principalmente durante as festas.
Ela fica apenas observando e nao toma
partido em prol de nenhuma das partes.

N3do se envolve em
romances

Durante a temporada se formam alguns
casais e Cinthia ndo vivencia isso. Ela da
beijos em alguns homens durante as festas,
porém nao avanca para algo mais fixo
fazendo com que ela "fique de casal".

Permanece distante e
analisando o
ambiente

Em muitos cortes durante o programa,
Cinthia aparece em um canto junto com suas
amigas observando e comentando sobre o
que estad acontecendo.

As projegdes que
preservam

Beija pouco

Em festas, Cinthia beija alguns homens,
porém ndo de forma continua e repetida
assim como os outros participantes que
beijam varias pessoas durante cada festa.

Bebe pouco

Aparecem poucas indicagdes de Cinthia
bebendo, e quando bebe, ndo se mostra
alterada.

Nido faz sexo

Diferente de muitos participantes, Cinthia
ndo realiza atos sexuais com nenhum outro
participante.

Nao participa das
brincadeiras de
pegacao

Durante o programa, existem diversas
brincadeiras envolvendo bebida e "pegacao".
Cinthia ndo participa destas brincadeiras, e
se participa, ¢ somente assistindo.

As avaliagcdes
pejorativas

"Cinthia é chata"

Outros participantes do reality afirmam que
Cinthia ndo aproveita o programa. Isso
significa que ela ndo esta participando das
brincadeiras de "pegacao" assim como os

24 Por motivos de direitos autorais, durante as festas, a musica que esta sendo tocada ndo aparece no programa
transmitido. Na maioria das vezes, ¢ inserida uma musica eletronica. Porém, a partir da forma que os
participantes estdo dangando, pode-se inferir que a musica tocada ¢ um funk.
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outros participantes, ndo "se joga". Por esse
motivo, ela se torna chata.

"Cinthia ¢ santa" Também pelo fato de ndo participar das
brincadeiras, os participantes
(principalmente Rebeca) afirmam que ela ¢
santa. Para se defender, ela afirma "eu sou
um nenem, ndo sou da putaria que nem

voces".
Alogica da De chiquititas ao De | Edi¢ao do programa utiliza a narrativa de
metamorfose na Férias com o Ex transformagio de Cinthia passando de uma

edigéo do programa chiquitita a uma participante do reality.

Fonte: produzido pela autora (2022).

Inicia-se a andlise através da primeira categoria, a qual denominou-se "As projecdes
como menina". Nesta categoria, verificam-se as atitudes de Cinthia, assim como a forma que
ela se apresenta fisicamente. Neste caso, considera-se "menina" como o oposto de
"mulherdo", que seria a representacdo de uma mulher adulta que promove atitudes maduras e
segue os outros estereotipos de "ser adulto".

As subcategorias "vestimentas coloridas e chamativas" e "acessorios infantilizados"
demonstram o modo que Cinthia se apresenta fisicamente através de elementos. Logo no
inicio do primeiro episodio, ela aparece utilizando uma roupa rosa e vibrante, assim como
acessorios coloridos. Esse padrao segue ao longo dos episddios, principalmente durante o dia,
quando opta pelo uso de roupas claras e coloridas. Entende-se que o uso deste tipo de roupas
e acessoOrios promove uma certa relagdo com uma forma de se vestir infantil. Em sentido
complementar, conforma-se a subcategoria "maquiagem alegre e marcante", a qual vai
diretamente ao encontro do que foi recém explanado.

Em relagdo as atitudes, tem-se a subcategoria "reagdes infantis". Cinthia aparece em
diversas cenas do reality realizando falas em tom alto, gritando e se comportando de maneira
extravagante e chamativa. Em alguma medida, este tipo de atitude ¢ muito similar a criangas
em momentos que tém a intencdo de chamar a aten¢do de seus pais. A figura 4 exemplifica
um momento em que ela assume esse tipo de atitude. Nota-se similaridade com aparéncia e
forma de agir de uma crianga ou pré-adolecente, muitas vezes vestida pelos pais e realizando

"cenas" para chamar sua atengao.
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Figura 4 - Cinthia gritando

Fonte: Canal no YouTube da MTV (2022)

Como mencionado anteriormente, Cinthia foi uma atriz mirim que participou de
novelas infantis como Carrossel e Chiquititas. Pode-se relacionar a aparéncia e atitudes
relatadas a sua €época de atriz mirim, sobretudo a personagem em Chiquititas. Neste
momento, surge a possibilidade de imaginar que tudo foi feito de forma planejada, a fim de
causar uma associacdo com essa época da vida profissional de Cinthia. A partir da analise das
proximas categorias, buscam-se insumos para verificar se realmente pode ter existido um
planejamento em relacao a aparéncia e as atitudes assumidas durante o programa.

J& na segunda categoria, intitulada "As projecdes como mulherdo", notam-se algumas
aparentes divergéncias em relacdo ao que foi visto na primeira categoria. A subcategoria
"roupas sexy" pode ser percebida em cenas noturnas, principalmente em festas. Durante o
dia, Cinthia se veste de determinada forma, porém durante as festas ela se mostra de forma
completamente diferente. Em festas, ela utiliza roupas mais justas, rendadas e com cores mais
fortes, como preto ¢ vermelho. E possivel presumir que ela tenta ofertar sentidos de
“mulherao”.

A subcategoria "forma de dancar sensual" diz respeito as suas atitudes durante as
festas. Cinthia danca de forma sensual e sedutora - ao menos, este ¢ o enquadramento do
programa, a partir de como as edi¢des sdo realizadas e narradas. Sabe-se que dancgar funk em
festas no Brasil ¢ muito comum, porém nao pode-se deixar de relacionar com a ideia de
sensualidade e empoderamento. Assim como as outras participantes do reality, Cinthia danga
sozinha e em conjunto com as outras mulheres e homens. A Figura 5 permite visualizar um

momento de Cinthia dangando durante a festa.
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Figura 5 - Cinthia dangando em festa

Fonte: @cinthiacruz_ (2022)

Com foco nas narrativas, tem-se a subcategoria "narrativas de autoafirmacao". Cinthia
realiza constantemente falas de autoafirmagdo como por exemplo: "Aqui (no reality) vocés
vdo conhecer a Cinthia mulher". E interessante notar o uso de expressdes como "Cinthia
mulher" pois o uso desta palavra vai muito além de possuir um 6rgdo sexual feminino ou se
identificar com o género feminino. Ser "mulher" carrega uma série de sentidos subjetivos e
passiveis de diferentes interpretagdes. O uso de uma narrativa tem o objetivo de se apresentar
de determinada forma, porém ¢ importante que ele se revele através de acdes e outros fatos
que circunscrevem o individuo. Sobre isso, inclusive, pretende-se verificar niveis de
divergéncia ou convergéncia quando associam-se discursos e atitudes.

Ja na terceira categoria tem-se "As projecoes como figurante". Nela, percebe-se
atitudes de Cinthia que demonstram um certo papel de figurante no programa. Entende-se
como figurante um personagem secundario ou tercidrio que ndo ¢ o foco principal. Durante
os episodios, algumas cenas se repetem ao longo de toda temporada como festas, pegagao,
brincadeiras, brigas e romances. E Cinthia ndo as protagoniza.

Em relacdo as brigas, verifica-se na subcategoria "ndo se envolve em brigas", que
Cinthia ndo se envolve ativamente, permanece sempre afastada e analisando o que esta
acontecendo. Em relagdo aos romances, tem-se a subcategoria "ndo se envolve em
romances". Percebe-se que Cinthia ndo se envolve de forma mais séria e fixa com nenhum
participante, dando apenas alguns beijos durante as festas. A Uultima subcategoria,
"Permanece distante analisando o ambiente", demonstra que, de modo geral, Cinthia aparece

distante do que estd acontecendo (Figura 6). Muitas vezes estd com Rafa e Mirella, colegas
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no programa, comentando sobre tudo. Ao contrario de outros participantes, ela ndo parece se
esforcar para aparecer. Tudo isso, faz com que Cinthia se torne uma participante que pouco

aparece durante os episodios, visto que ela realiza poucas acdes relevantes para a edigdo.

Figura 6 - Cinthia observando brigas

Fonte: canal no YouTube da MTV (2022)

A terceira categoria se relaciona diretamente com a quarta, "As proje¢des que
preservam". Durante as festas ¢ o momento em que os participantes mais "se jogam", € sob o
efeito de bebida alcodlica, os participantes realizam ag¢des como brincadeiras, pegagdo e
brigas. A subcategoria "bebe pouco" diz respeito ao primeiro item mencionado. Em relacao a
bebida alcoolica, Cinthia aparece em alguns momentos com um copo na mao, porém em
nenhum corte aparece ela bébada ou realizando acdes que pode-se inferir que ela esta alterada
de alguma forma. Nas festas sdo feitas diversas brincadeiras de pegagdo que promovem
diversos beijos duplos, triplos e quadruplos entre os participantes. Aparecem momentos em
que Cinthia beija outro homem, porém sempre fora de alguma brincadeira e apenas com uma
pessoa. As subcategorias "beija pouco" e "ndo participa das brincadeiras de pegacdo" se
referem a isso. Em relacao a sexo, na subcategoria "ndo faz sexo", verifica-se que Cinthia ndo
o realiza com nenhum participante. E importante dizer que ndo existe nenhum problema em
relagdo a beijar pouco ou ndo transar com algum participante. Porém ¢ interessante abordar
estes quesitos, visto que sdo atitudes divergentes em relacdo aos outros participantes, o que
causa destaque.

Pode-se interpretar que o fato de Cinthia se preservar em relacdo as atitudes ¢ uma
acdo planejada que visa evitar choque ou rupturas sobre suas imagens majoritarias. E
provavel que Cinthia ainda seja vista como "Chiquitita" e o choque de ela entrar no reality e

realizar atitudes de "adulto", em niveis mais severos, parece ser evitado, ainda que exista um
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desejo de reposicionamento. No proximo item aborda-se de forma mais aprofundada a midia
social Instagram, de Cinthia, porém ja demonstra-se um exemplo em relagdo a esta visdo. Na
Figura 7, é possivel ler comentarios no post de divulgacao da participagdo de Cinthia no De

Férias com o Ex que ilustram tal argumento.

Figura 7 - Comentarios na postagem de divulgacdo da participacdo de Cinthia no reality

percebe que "cresceu" nossa Cris no <

#defériascomoex kkkkkkkk €3} quero muito ver
issoooo00 @ ()

@ deborah_fernandal Aquele momento que vc

145sem Responder Ver tr:

rafasilveirab_ N consigo nem imagina g ela foi
uma chiquitita, aa mds kkkkkk Q

144sem Responder Ver tradugao

alineioppe_ Lembro de ontem vocé fazendo
®-® Chiquititas, eu ndo estou preparada pra esse Q
programa

145sem

Fonte: @cinthiacruz_(2022)

Em relagdo ao fato de Cinthia ndo realizar as mesmas atitudes que os outros
participantes, existe uma exce¢do que ¢ importante mencionar. No episédio 7, metade dos
participantes vao para uma festa na praia enquanto o restante permanece na casa. Cinthia ¢
uma das pessoas que se mantém na casa. Na festa, hd muitas bebidas alcoolicas e brincadeiras
em que todos beijam todos (mulheres com homens e mulheres entre mulheres). Na casa, os
participantes que permaneceram brincam de verdade ou consequéncia, porém Cinthia nao
participa. Quando os participantes voltam da festa trazendo o Bruno, novo ex que recém
havia chegado na praia, todas as meninas, incluindo a Cinthia, ddo um beijo nele de boas
vindas. Apoés, todos se beijam assim como estavam brincando na praia. Neste momento,
Cinthia participa da brincadeira dando selinhos em outros participantes. E interessante notar
que ela ndo participa das brincadeiras, porém quando todos estdao brincando (inclusive suas
amigas que também participam pouco), ela participa. Esse acontecimento pode indicar que
ela sentiu uma pressao externa ou decidiu se permitir aproveitar naquele momento, ainda que

ndo seja possivel assegurar a veracidade destes fatores.
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Na quinta categoria, chamada "As avaliagdes pejorativas", abordam-se as reagdes e
opinides dos participantes em relagdo a Cinthia. Como mencionado no paragrafo anterior,
Cinthia se destaca por ndo participar das brincadeiras e ndo realizar agdes como pegagao,
como fazem os outros participantes. Diversas vezes aparecem comentarios como "Cinthia ¢
chata" e "Cinthia ¢ santa" que intitulam as subcategorias desta categoria. O primeiro esta
relacionado com o fato de Cinthia, segundo os participantes, ndo aproveitar o programa. Para
eles, aproveitar o programa esta relacionado a estas atitudes que Cinthia ndo realiza. O
comentario a respeito de ela ser "santa" estd diretamente atrelado ao fato de ela ndo promover
as mesmas atitudes que os outros participantes promovem. Em uma cena em especifico,
Cinthia se defende falando: "eu sou um nenem, ndo sou putaria que nem vocés". E
interessante relacionar essa categoria com a segunda, a qual demonstra que Cinthia realiza
constantemente falas como "Agora eu sou mulher". Porém neste caso assegura que ¢ "um
nenem".

J& na sexta categoria avalia-se como Cinthia ¢ representada pela edicdo do programa.
Desde o primeiro episodio, na transmissao de seu video de apresentagdo, nota-se o uso do
discurso "De Chiquititas ao De Férias com o Ex". A edi¢do do programa levanta essa
bandeira junto com Cinthia e promove uma concep¢ao de metamorfose. Ao final do
programa, no ultimo episodio, demonstra-se o que os participantes estdo fazendo atualmente.
Quando chega a vez de mostrar o que Cinthia estd fazendo, a edi¢do coloca: "Cinthia, a ex
Chiquitita estd toda mulherona, ndo ¢ mesmo?!" (Figura 8). Isso demonstra mais uma vez a
inten¢ao da edicdo do programa em reforcar esse discurso de como Cinthia agora ¢ uma

mulher, diferente do seu periodo de atriz em Chiquititas.

Figura 8 - Cinthia representada pela edi¢cao do programa

amh'a' a ex_ch]quiﬁta 6té toda 'lao' 18,
néo é mesmo?!

Fonte: Prime Video - episodio 12 (2022)

Este fato também pode ser observado no canal do YouTube da MTV em que sdo
postados diversos cortes do programa. Segue exemplo na Figura 9. Na visdo da autora, a

produgdo do programa apostou muito nesta narrativa de metamorfose, porém Cinthia ndo
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entregou o que eles esperavam durante as gravacdes. Ela supostamente se mostraria "como
mulher", beijando muito e realizando agdes similares as dos outros participantes, porém nao

foi isso que aconteceu.

Figura 9 - Video no YouTube no canal da MTV Brasil

Cinthia Cruz: das Chiquititas
ao #DeFériasCelebs

» Pl ) 002/933

Cinthia Cruz: das Chiquititas ao #DeFériasCelebs | MTV De Férias Com O Ex Brasil:
Celebs T5

Fonte: canal no YouTube da MTV (2022)

Assim, a participacdo de Cinthia passa a impressdo de ter passado por um
planejamento em relagdo a escolha de roupas, acessorios, maquiagens e atitudes. Entretanto,
considera-se que hd lacunas importantes, visto que sdo manifestadas incoeréncias entre
momentos do dia, uma vez que ela usa certo estilo de roupas e acessorios durante o dia e um
estilo completamente diferente durante as festas a noite. Além disso, o discurso diverge das
acoes, em algumas situagdes. Cinthia se apresenta como "agora eu sou mulher", porém age
similarmente a uma crianga em diversos momentos, como destacou-se na categoria 1.
Portanto, considera-se haver certa desconexdao entre inten¢ao e realidade, narrativas

predominantes e atitudes.

4.4 ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS REVELADAS NO INSTAGRAM

Neste momento, apresenta-se o segundo conjunto de categorias. No Quadro 3,
podem-se observar trés categorias que partem dos sentidos promovidos e apreendidos na
midia social Instagram, na pagina de Cinthia Cruz (@cinthiacruz ). Os critérios que levaram

ao quantitativo de postagens analisadas ja foram relatados no item 4.1.
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Quadro 3 - Estratégias comunicacionais de Cinthia na midia social Instagram

Categorias Subcategorias Nucleos de sentido
As projecoes de Uso de maquiagem | Uso de maquiagens elegantes com batons
empoderamento elegante vermelhos e bastante volume nos cilios

passando uma ideia de empoderamento.

Uso de roupas Uso de blazers e calcas de alfaiataria

elegantes demonstrando seriedade e empoderamento.
As projecoes de Roupas sensuais Publicagdo de fotos com roupas curtas,
seducdo e justas, com grandes decotes e muitas vezes
sensualidade de biquini. Esse tipo de roupa passa uma

ideia de sensualidade.

Poses e expressoes Realiza poses mostrando seu corpo de forma
sensuais sensual, muitas vezes evidenciando partes
como seios, coxas e gluteo. Também faz
expressoes sexy, mostrando a lingua ou
mordendo o labio.

Conquista através de | Cinthia posta selfies sensuais e utiliza
legendas legendas provocativas com a intencao de
provocativas conquista e sedugdo. Exemplo: "it's you that
i want (€ vocé que eu quero)".

As projecgdes de Posts com Durante o periodo de anélise, fez uma
menina personagens na viagem para a Disney e postou diversas fotos
Disney com personagens como "Os Simpsons" e

"Monstros S.A.". Essas fotos transparecem
uma ideia de nostalgia e podem ser
correlacionadas ao periodo em que Cinthia
era crianca.

Posts engragados Realiza posts engragados com memes,
caretas e fotos suas de crianca junto com
legendas engracadas. Esses posts traduzem
uma leveza para o feed e remetem a "Cinthia
menina".

Fonte: produzido pela autora (2022).

Inicia-se a andlise com a categoria "As projecoes de empoderamento". Na
subcategoria "Uso de maquiagem elegante" observa-se que Cinthia, em determinados posts,

utiliza uma maquiagem elegante e adulta com batom vermelho e olhos marcados. Nessas
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postagens ela parece demonstrar seriedade e se mostra de forma adulta, na condi¢dao de uma
mulher empoderada. Existem diversas discussoes a respeito do uso de batom vermelho na
relacdo com empoderamento e Cinthia se aproveita disso. Adicionalmente, na subcategoria
"Uso de roupas elegantes", pode-se observar o uso de trajes elegantes e chiques. As roupas
utilizadas nesses posts envolvem blazers e saltos altos. Tudo isso faz com que Cinthia

transpareca uma ideia de mulher empoderada e adulta (Figura 10).

Figura 10 - Exemplo sobre a categoria "As projecoes de empoderamento"

@ cinthiacruz_ @

L ¥R

55559

Qv W

Curtido por kaylaneportoo e outras pessoas

cinthiacruz_ Vc j& sabe como eu sou &

Fonte: @cinthiacruz_ (2022)

A segunda categoria, intitulada "As projecdes de sedugdo e sensualidade", se refere a
maioria dos posts do periodo analisado. A primeira subcategoria, "Conquista através de
legendas provocativas", pode ser observada na Figura 10. Cinthia constantemente faz
publicagdes com legendas provocativas, instigando os seus seguidores. Essas legendas
parecem intencionar certa sedugdo. Afirma-se isto em fun¢do do cunho sensual e, as vezes
sexual, que as legendas possuem. Junto a isso, Cinthia posta fotos realizando expressoes e
poses sensuais, como descrito na subcategoria "Poses e expressoes sensuais". Essas fotos

expdem o seu corpo e o deixam bastante visivel, principalmente em fotos de biquini. Além
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disso, como apresentado na subcategoria "roupas sensuais", Cinthia faz uso de roupas justas e
rendadas.

Como dito, a realizagdo de publicagdes com tom sensual e provocativo demonstra
uma possivel intencdo de seducdo. A unido de expressoes, poses e legendas sensuais
promovem a interpretagao de que Cinthia busca se mostrar constantemente como “mulherao”.
A repeticdo desse tipo de publicagdo evidencia que Cinthia tem a intencdo de transparecer,
em seu Instagram, sentidos de sensualidade. Em um olhar mais amplo sobre sua presenca
nesta midia social, percebe-se que até hoje (setembro de 2022) ela publica fotos nesse mesmo

estilo.

Figura 11 - Exemplos da categoria "As proje¢des de sedugdo e sensualidade"

R\ % cinthiacruz_ &
» cinthiacruz_ & eee SHo Paulo

©oQv  Rlloav ~

ﬁ‘x?x Curtido por __amandaaguiar e outras pessoas Curtido por docrapx e outras pessoas

cinthiacruz_ It's you that | want T cinthiacruz_ ,(® /12

Fonte: @cinthiacruz_ (2022)

A terceira e ultima categoria possui como titulo "As proje¢des como menina", e se
assemelha muito a categoria 1 "As projecdes como menina" do Quadro 2. Mesmo sendo a
minoria, Cinthia realiza postagens com um tom de comédia, recorrendo a memes e legendas
engracadas. A subcategoria "posts engracados" diz respeito a isso. Na figura 12 pode-se
observar uma postagem em que Cinthia faz uma piada utilizando uma foto dela mesma junto
com uma frase engracada. Ainda na Figura 12, tem-se um exemplo da subcategoria "posts

com personagens da Disney". Em 2019 Cinthia faz uma viagem para a Disney através de uma
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parceria com uma agéncia de viagens e posta diversas fotos em seu Instagram. Nao se pode
deixar de relacionar esses posts a uma ideia de nostalgia e mengdo a época em que Cinthia
era criangca. Na Figura 12 pode-se observar que, na legenda, Cinthia menciona sua mae

dizendo que Monstros S.A. foi o primeiro filme que ela viu no cinema.

Figura 12 - Exemplos sobre a Categoria "As proje¢des como menina"

o AN c% cinthiacruz_ @
p) Cinthiacruz_ & PL/ Disney's Hollywood Studios

Eu: quero que vc seja feliz mesmo nao
sendo cmg

Eu vendo a pessoa ser feliz sem eu:

Qv W

o Q a N Curtido por kaylaneportoo e outras pessoas
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=% Curtido por deferiascomoexbr e outras pessoas
Lembra @sandraacruz_ ?
cinthiacruz_ Bom dia Aaaaaa QP

Fonte: @cinthiacruz_(2022)

A partir do que foi apresentado, infere-se que existe a inten¢do de retomar e relacionar
o momento atual da vida de Cinthia com sua época de atriz mirim. Quando era atriz mirim,
Cinthia era uma crianca e consequentemente possuia uma imagem de menina perante 0s
publicos que a acompanhavam. A publicacao e a visibilidade de contetidos que promovem
nostalgia pode ser uma estratégia a fim de relembrar e gerar associagdes a0 momento de
Cinthia menina.

Foi possivel apreender limitada pluralidade de sentidos no Instagram de Cinthia, visto
que nao existe uma diferenciacdo muito grande entre os posts. Em uma midia social em que
sdo publicadas fotos e videos pela propria pessoa (ou por sua equipe), promover determinada
imagem de si mesmo pode ser mais controlavel que no programa. Uma foto representa menos
de um segundo de um momento fazendo com que ndo capture realmente o que estava
acontecendo. Além disso, esse segundo registrado ainda pode ser editado em aplicativos. Em
relacdo a videos, eles podem ser regravados diversas vezes, assim como fotos, e editados

posteriormente. Agora que foram apresentados os resultados da analise no Instagram, parte-se
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para uma breve sintese dos aprendizados, a partir da aproximagao de elementos empiricos e

tedricos.

4.5 SINTESE DOS APRENDIZADOS

Neste subcapitulo busca-se realizar uma sintese composta da articulacdo entre a
analise da participagdo de Cinthia no reality, evidenciada no toépico 4.3, e a analise das
postagens em seu Instagram - proposta no topico 4.4. Além disso, sdo retomados aspectos da
discussao teorica dos capitulos 2 e 3, no intuito de aproxima-los com os contetidos destacados
na andlise empirica.

Como visto no capitulo 2, programas televisivos podem ser utilizados de forma
estratégica para a promocao da auto-imagem (KHEL, 2015). Ao participar do De Férias com
o Ex, que segundo Campanella (2020 apud BATTAGLIA, 2020) ¢ um reality no formato de
confinamento, Cinthia estd utilizando essa estratégia. No programa, os participantes
selecionados (Figura 13) passaram em torno de 20 dias em uma casa em Trancoso, na Bahia,

que se traduziram em 12 episédios transmitidos na MTV Brasil em 2019.

Figura 13 - Participantes do De Férias com o Ex Brasil Celebs
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Fonte: @cinthiacruz_ (2022)
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Como aprendizado inicial, nota-se a Sociedade do Espetaculo (DEBORD, 1997)
representada de forma clara. Neste contexto em que parecer se torna mais importante que ser,
os sentidos que se procura transmitir ultrapassam a realidade, tornando-se a propria imagem,
uma mera representacdo. Na categoria 2 "As projecdes como mulherdao" do Quadro 2,
pode-se perceber as intengdes de Cinthia em representar "um mulherao" e para isso ela
realiza determinadas ac¢des e utiliza sua aparéncia de determinada forma, sob certos enfoques
e enquadramentos. Ela cria uma imagem de si mesma para representar sua vida dentro do
reality (WARD, 2020).

Machado (2011) defende que a imagem ¢ um reflexo da identidade do individuo,
entdo, ¢ importante que antes de promover determinadas atitudes, ¢ necessario ser. Em um
planejamento de Relagdes Publicas isso se torna muito importante, porque deve-se
transparecer sentidos coerentes e fiéis ao que a organizagdo ou pessoa ¢ em sua esséncia.
Percebe-se uma intencdo de promover acdes preservando a imagem de crianga que Cinthia
possuia quando participava da novela Chiquititas. Porém, acredita-se que o seu objetivo ndo
tenha sido alcancado de forma plena visto que ocorrem divergéncias entre identidade,
discurso ¢ agdes. Em certos momentos, Cinthia se mostra como menina ¢ em outros como
mulherdo, ficando a duvida se de fato esta era uma intengdo, pois a estratégia demonstra-se
desarticulada.

E interessante ressaltar que o formato do programa De Férias com o Ex Brasil Celebs
possui tracos € promove sentidos vinculados a uma perspectiva adulta. Caso exista, de fato, o
objetivo de passar tragos de menina preservando sua imagem, identifica-se como um desafio
complexo na medida em que ela adere a esse contexto no qual as questdes colocadas em cena
ndo sdo questdes de infancia.

Receber o carinho das pessoas e ter uma imagem favoravel perante elas ¢ muito
importante para pessoas publicas como Cinthia. Como visto no capitulo 2, a quinta
temporada do De Férias com o Ex Brasil Celebs foi a primeira vez em que as celebridades
participaram. Este fato torna ainda mais importante a questio de um planejamento de
Relagdes Publicas. A performance que se realiza nessa Sociedade do Espetaculo se mostra
muito relevante e ativa neste contexto.

Ainda, ¢ valido relembrar que Terra (2021) aborda as transformagdes dos formatos de
midia através dos conceitos de broadcast, socialcast e brandcast. A autora defende que no
socialcast os influenciadores digitais ganharam espaco. Karhawi (2017) defende que, a partir
de 2015, o termo influenciador digital recebeu atencdo. A primeira mengao de "comemoragao

de seguidores", posts que permitem identificar o crescimento no numero de seguidores,
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encontrada no Instagram de Cinthia, foi em 5 de abril de 2017, quando foi comemorado o
alcance de dois milhdes de seguidores. Antes disso, ndo ¢ possivel identificar este
crescimento de seguidores ao longo dos anos. Assim, nota-se que a partir desse periodo,
Cinthia inicia um processo de ganho se seguidores em que pode-ser observado através de
postagens comemorativas.

Sendo uma influenciadora digital, Cinthia realiza algumas publicidades e inclusive faz
uma viagem para a Disney a convite de uma agéncia. Terra (2021) comenta a questdo dos
influenciadores digitais utilizarem seu poder de influéncia, relevancia e alcance para se
aproximar de marcas e realizar publicidades on-line nas midias sociais. Além dessa
publicidade, Cinthia ja fez parcerias com outras marcas como a Bang, de bebidas energéticas,
e a Cor&Ton, marca de tintas para cabelo.

Atualmente, Cinthia possui 14,6M de seguidores em seu Instagram (Figura 14).
Segundo a definicao de Kuak (2018), isso configura uma celebridade. Heath (2019) defende
que, além de as midias sociais servirem como palco para pessoas que tém a intengdo de virar
influenciadores digitais, elas s3o a forma mais facil de promover personal branding. O
processo tanto de branding quanto de personal branding devem passar por algumas etapas de
planejamento para que sejam criadas estratégias eficazes e relevantes para o contexto em

questao.

Figura 14 - Perfil de Cinthia no Instagram
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Segundo Bender (2009), o primeiro passo para realizar personal branding ¢ o
autoconhecimento. Ele defende que ¢ necessario uma autorreflexdo perante o individuo para
que ele possua clareza em relagdo a sua identidade e entenda suas forcas, fraquezas,
qualidades e falhas. Cinthia passou por uma infancia publica gragas a sua carreira de atriz
desde crianca e isso deixou algumas marcas. Como visto na figura 7, os seguidores dela ainda
a enxergam como Cris, sua personagem em Chiquititas.

Khedler (2013) define as trés etapas para a construcao de um personal branding, eles
sdo: constru¢cdo da identidade da marca, desenvolvimento do posicionamento da marca e
avaliacdo da imagem da marca. Iniciando pela construcao da identidade da marca, Cinthia,
através da andlise realizada, demonstra possuir uma identidade de menina. No
desenvolvimento do posicionamento iniciam os problemas. Mesmo estando em um momento
de transi¢do entre menina e mulher, ela promove um posicionamento de mulherdo. Suas
atitudes no reality demonstram essa identidade transitoria e isso acaba causando uma
desconexdo entre posicionamento e identidade. E possivel que isso envolva desejos de
reposicionamento, mas as concepgdes nao transparecem de modo tdo clarificado. No
Instagram ela consegue ofertar sentidos de mulherdo. Porém, na sua participacdo no reality,
acabam sobressaindo outros vieses de sua identidade.

E interessante notar a diferenca no niimero de categorias encontradas no reality em
comparag¢do as encontradas no Instagram. No reality podem ser observados diversos sentidos
através das atitudes e aparéncias assumidas por Cinthia, enquanto no Instagram ndo foi
possivel identificar tantos sentidos plurais. Mais uma vez, isso demonstra a dificuldade de
performar sob certo controle em um reality show, que tem exatamente este objetivo:
demonstrar as pessoas na forma mais realistica possivel. Isso ¢ antagdnico ao que ocorre em
uma midia social, em que ¢ facil mascarar a realidade.

Assim, pode-se refletir que mesmo que Cinthia possua a intengdo de promover
sentidos de mulher, a participacdo dela no reality acaba revelando outros elementos.
Percebe-se a inten¢do de se mostrar uma mulher, porém em um programa que ¢ gravado por
24h, ¢ dificil mascarar a sua real identidade. Suas atitudes acabam revelando que Cinthia
ainda € em certa parte uma menina, mesmo que, talvez, nao deseje ser. No seu Instagram, ela
consegue passar a imagem de mulherdo, visto que sdo momentos estaticos e manipulaveis.
Como defendido por Machado (2011), ¢ necessario ser antes de parecer. Entdo, de nada
adianta a inten¢do de ser reconhecida como mulher, quando na realidade ainda possui tragos

de uma identidade de menina.
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A partir das andlises feitas no Instagram e no programa, pode-se inferir algumas
questdes relacionadas a sua identidade e as suas estratégias de comunicagdo. Porém,
enfatiza-se que sdo percepcdes da autora e ndo especificamente as reais intengdes de Cinthia
ou de sua equipe. Para a autora, ha a impressdo de que ocorreu um certo media training” em
que Cinthia foi treinada por sua equipe, ou pelo menos recebeu dicas a respeito de como agir,
o que falar e o que ndo falar no programa, o que ¢ entendido como oportuno e dialoga com a
clareza de que, por ser uma influenciadora expressiva e em ascensdo, ¢ necessario que haja
um certo planejamento antes de entrar em programas televisivos. Por ser um reality show,
programa gravado 24h por dia, este fato se torna ainda mais relevante. No que envolve o
objeto de pesquisa, a questdo da metamorfose se evidencia em diversos momentos, visto que
tracos de menina e de mulherdo podem ser identificados tanto nas atitudes quanto nos
discursos, o que revela a diversidade de sentidos promovidos e, por vezes, aparentemente

conflitantes.

» Media training é a preparagdo de um profissional para atuar como porta-voz de uma organizagdo ou ajuda-lo a
lidar com entrevistas e diversas outras situagdes que surgem durante o contato com os canais de midia, como
radio, TV, jornais ou revistas. (ROCK CONTENT, 2019)
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5 CONSIDERACOES DA PESQUISA

A presente pesquisa foi dedicada a andlise das atitudes e estratégias comunicacionais
de Cinthia Cruz durante sua participagdo no De Férias com o Ex Brasil e em sua midia social
Instagram. Para isso, transitou-se pelos conceitos de performance, influéncia digital, personal
branding, midias sociais e reality shows. Ainda, concentrou-se na sua participagdo no reality
com o proposito de observar seus discursos e verificar sua congruéncia com suas atitudes e,
em um segundo momento, averiguar se sua midia social Instagram possui integracdo com o
reality, em termos de sentidos aparentemente projetados.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico, pretendeu-se discutir sobre a participagdo
de influenciadores digitais em reality shows, sob a perspectiva da Sociedade do Espetaculo e
das transformagodes decorrentes da internet. Percebeu-se que, com o avango da tecnologia e o
advento da internet, o processo de comunicac¢ao na sociedade mudou, sendo a principal a
possibilidade de se expressar e socializar por meio da comunicagdo mediada por computador
(RECUERO, 2009). Este fato proporcionou novas formas de relagdes e praticas, como 0
marketing de influéncia, se expandiram e nasceram os influenciadores digitais. Assim, estes
novos influenciadores digitais se apropriaram das ambiéncias digitais para realizar novas
formas de merchandising através das midias sociais (RECUERO, 2009).

Refletindo em relacdo as formas que influenciadores digitais podem utilizar reality
shows como uma certa alavanca de posicionamento, nota-se que este formato de programa
vem sendo utilizado por influenciadores digitais em suas estratégias de comunicagdo. Ainda,
percebe-se a importancia de alinhar os discursos e as agdes para que o objetivo seja atingido
de forma satisfatoria. Se mostra irrelevante e insuficiente realizar determinado discurso se as
acdes concretas ndo promovam que ele se torne real.

Neste contexto, percebeu-se diversos elementos da Sociedade do Espetaculo
(DEBORD, 1997) representados em reality shows e em especial, a partir dos interesses da
pesquisa, no De Férias com o Ex Brasil Celebs. Influenciadores digitais se apropriaram deste
tipo de programa para reforcar atributos e se tornaram mais visiveis. Nesta investigacdo
monografica pode-se perceber Cinthia Cruz realizando este tipo de pratica ao intencionar
promover determinados sentidos através de sua participacao no programa.

No que tange ao segundo objetivo especifico, buscou-se aproximar os conceitos de
branding e personal branding as estratégias de influenciadores digitais no contexto das
midias sociais. A partir da pesquisa bibliografica, percebeu-se que o personal branding

torna-se necessario para que o planejamento de acdes seja pensado de forma estratégica e
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integrada, assim como o branding faz com as marcas. Além disso, devem ser mantidos os
conceitos de geracdo de valor, diferenciacdo competitiva e relacionamento com os publicos.
Por sua vez, Bender (2009) defende que a visdo da pessoa que implementa uma marca
pessoal deve ser holistica e toda agdo deve ser coerente com a identidade da marca,
posicionamento e significado que ela busca transparecer.

Além disso, os autores ressaltam que, como as marcas de produtos e servicos
costumam fazer, as marcas pessoais que investem em personal branding devem monitorar
constantemente se as estratégias empregadas sdo eficazes em relacdo aos objetivos
vislumbrados. Ainda, deve ser verificado se as imagens percebidas pelos publicos dialogam
com a imagem desejada. Assim, torna-se necessario um bom planejamento de marca, com
acoes concretas que reflitam os objetivos planejados e uma avaliagdo constante dos resultados
obtidos.

Quanto ao objetivo geral da pesquisa, foi proposto analisar as atitudes e estratégias de
comunicagdo de Cinthia Cruz durante sua participa¢do no De Férias Com o Ex Brasil Celebs,
no programa e na midia social Instagram. Cinthia promoveu atitudes durante sua participagao
no reality que puderam ser percebidas durante a andlise. A promog¢do de narrativas auto
afirmativas em relagdo a "ser mulher" demonstraram a intengcdo de Cinthia em conformar
essa imagem. Entretanto, suas atitudes, em momentos relatados, se mostraram desconexas em
relacdo ao discurso, inferindo-se que sua identidade ainda esta em transi¢cdo de menina para
uma mulher. Ainda, foi percebido através da analise de seu Instagram que Cinthia também
intenciona a promoc¢ao da imagem de "mulherdo". Através de fotos com poses e expressoes,
Cinthia transparece um empoderamento e sensualidade em suas publicagdes.

Em relacdo a importancia da integragdo estratégica entre diferentes canais de
comunicacao, percebe-se que cada um promove diferentes sentidos. Entretanto, ¢ importante
que a estratégia principal se sobreponha aos canais, sendo integrada e transversal, ainda que
sejam consideradas as especificidades de diferentes midias.

Por fim, em relacdo as narrativas de posicionamento e atitudes no reality e sua
presenca no Instagram, notam-se congruéncias e incongruéncias. E perceptivel que nas duas
ambiéncias, em diferentes niveis, sdo trabalhadas e promovidas as questdes de menina e
mulher de modo concomitante. Entretanto, isso soa complexo visto que existe uma grande
pluralidade de sentidos sendo promovidos a todo tempo o que causa, por vezes, a
possibilidade de que os publicos notem certa desconexao. Nao hd como afirmar com clareza
se isso foi feito de forma planejada e intencional por Cinthia, porém ¢ um ponto que chama

aten¢do na andlise. De modo geral, interpreta-se que pode existir a inten¢do de promover uma
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ideia de transi¢ao entre menina e mulher porém, de certa forma, pelos motivos mencionados
acima, isso ndo se apresenta da melhor forma.

Acredita-se que o presente trabalho tem potencial de ampliar os conhecimentos a
respeito de influenciadores digitais e principalmente sobre os conceitos de branding e
personal branding. Uma sugestao € que estes temas sejam aprofundados ao longo do curso de
Relagdes Publicas. Sabe-se que o branding ¢ uma érea estudada de forma mais detalhada no
curso de Publicidade e Propaganda, porém, ao pensar em planejamento estratégico de
comunicagdo para pessoas publicas, o conhecimento sobre branding auxilia muito. Realizar a
pesquisa bibliografica para a realizagdo do trabalho possibilitou explorar novas areas da
comunica¢do e aproximar dos conceitos vistos no curso em que a autora esta se graduando.
Ainda, a pesquisa sobre influenciadores digitais amplia nocdes de marketing e novas
possibilidades de atuacdo na area da comunicagao.

Em relacdo a algumas limitagdes da pesquisa, o fato de que o programa foi
transmitido em 2019 trouxe algumas dificuldades em relagdo a subsidios de andlise. Os
episodios da temporada estavam todos disponiveis no Prime Video, porém, caso fosse uma
edi¢do mais recente do programa, poderiam ter mais materiais da propria emissora para
analise. Como exemplo, traz-se as propagandas de cada episddio, que funcionam como
materiais de divulgacdo e possuem narragdes proprias em que poderiam ter mais indicios em
relacdo & percepcdo e tentativa de posicionamento da emissora em relagdo a Cinthia.
Contudo, ainda escolheu-se a temporada que Cinthia participou visto que foram percebidas
essas possiveis incongruéncias e congruéncias em relagdo a seus discursos e atitudes. Ainda,
o fato de Cinthia ser uma influenciadora digital em expansdo indicou que seria relevante
abordar sua historia mesmo que sua participacdo no reality tenha sido em 2019.

Ainda, em relagdo a analise no Instagram, ficou limitada aos posts no feed visto que
os stories ficam visiveis somente 24h. Caso a analise estivesse sendo feita paralelamente a
transmissdo do programa, poderia ter sido considerado os sfories e consequentemente teria-se
mais informagdes e a andlise ficaria mais completa. Além disso, pelo fato do periodo de
analise ser ha trés anos, existe a possibilidade de que Cinthia tenha excluido ou arquivado
alguns posts. Entdo, mais uma vez, a analise se limita aos posts encontrados atualmente. De
qualquer modo, as postagens disponiveis representam questdes significativas em relacdo a
Cinthia e se mostraram suficientes para a realizagdo da anélise. Como visto anteriormente, 0s
posts possuem conotagdes similares e pouca diferenciagdo de sentidos.

Para uma sequéncia na pesquisa, existem outros materiais que podem ser analisados e

considerados. Pelo fato de Cinthia ser uma atriz mirim e trabalhar desde crianca, ela possui
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participagdo em diversos programas de televisdo e suas midias sociais possuem muitas fotos e
videos. O canal do YouTube de Cinthia possui em média 200 videos e mais de 20 milhdes de
visualizag¢des. Esta ¢ uma plataforma em que Cinthia publicava muito em sua infincia, entdo
alguns tracos de personalidade e identidade poderiam ser identificados através desses videos.
Ainda, poderia ser analisada as diversas entrevistas que Cinthia ja concedeu, em que poderia
se identificar mais detalhes em relagdo a sua carreira. Por fim, poderia ser analisado mais
posts no seu Instagram para que possam ser identificados mais sentidos e reiterados, ou nao,

os sentidos identificados neste trabalho.
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